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O Presente trabalho intitulado “Marketing e a Evolução do Serviço Móvel em Cabo 
Verde”, enquadra-se no âmbito do curso de licenciatura em Economia e Gestão, Vertente 
Administração e Controlo Financeiro ministrado pela Universidade Jean Piaget de Cabo 
Verde. 
 
No contexto actual onde a concorrência é cada vez mais forte e a busca pela competitividade é 
uma necessidade constante, as empresas necessitam estar cada vez mais bem preparadas para 
poderem dar respostas às necessidades dos clientes. Através de uma boa política de marketing 
a empresa consegue identificar as necessidades dos clientes, e tentar satisfaze-los da melhor 
forma possível. 
 
Pretende com este trabalho, responder a seguinte pergunta de partida: Qual é o contributo 
dado pelo marketing na evolução do serviço móvel em Cabo Verde, para isto, o objectivo 
geral é analisar o contributo do marketing na sua evolução, e os especificos são: Caracterizar 
o serviço em estudo, relacionar a evolução do serviço móvel em Cabo Verde com esforço do 
marketing, comparar as campanhas do marketing com a aderência dos clientes, entender como 
o marketing influencia os clientes nas suas decisões, compreender como é que o marketing 
pode contribuir para evolução do sector das telecomunicações móveis no país, propor 
sugestões para uma maior evolução de serviço em estudo com boas práticas do marketing. A 
pesquisa é de natureza qualitativa e quantitativa, sendo a recolha dos dados e das informações 
feita por meio de estudo documental e de entrevistas às entidades prestadora do serviço móvel 
em Cabo Verde.  
 
Com a realização deste trabalho conclui-se que, com base nas informações das entrevistas 
aplicadas aos sujeitos de pesquisa, que temos um serviço móvel muito evoluído, e que o 
marketing tem contribuído bastante na evolução da mesma. 
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No mundo de hoje, o serviço móvel tem sido imprescindível na vida das pessoas e para o 
próprio desenvolvimento socioeconómico. O investimento nos serviços de telecomunicações 
tem-se aumentado significativamente no mundo, e Cabo Verde acompanhado esta tendência. 
A qualidade e a diversidade do serviço móvel contribuem bastante no aumento do PIB do 
nosso país.  
 
Actualmente as empresas confrontam-se com um ambiente de rápidas e constantes mudanças. 
Deparam-se com um entorno global, cada vez mais competitivo e de inovações tecnológicas 
constantes. 
 
Num mercado concorrido, as empresas não sobrevivem simplesmente fazendo um bom 
trabalho; precisam de aperfeiçoar constantemente para o seu crescimento e desenvolvimento 
(Kotler; Amstrong, 1999). Assim sendo, as empresas se vêem obrigadas a mudar seu 
comportamento perante seus exigentes consumidores (Rust et al, 2001).  
 
Apesar do Marketing ser um campo de estudo novo comparado com os demais campos numa 
organização, é de extrema importância para sustentabilidade de qualquer empresa no 
mercado, principalmente onde existe muita concorrência. O facto de existir duas operadoras 
do mesmo ramo no mercado das telecomunicações em Cabo Verde, faz com que o 





investimento na área de marketing seja vital para estas empresas; através do marketing as 
empresas conseguem atrair e manter a fidelidade dos clientes porque são eles a razão de ser 
das mesmas; sendo assim é indispensável a existência do marketing numa organização. 
 
O principal objectivo de qualquer organização com fins lucrativos é rentabilizar o seu capital 
investido; mas como sabemos, a cada dia que passa o mercado está tornar cada vez mais 
concorrencial, e por conseguinte, torna cada vez mais necessário a utilização de marketing 
para realizar da melhor forma a venda dos seus produtos. Nos serviços móveis em Cabo 
Verde tem-se constatado que o marketing tem tido um grande peso para a realização das 
vendas, e vai continuar a ser sempre assim, sabendo que, a cada dia que passa, com o aumento 
da concorrência, a definição de uma boa estratégia de marketing é importante para o sucesso 
das empresas. 
 
Segundo (AMA) - American Marketing Association (2005), o marketing identifica as 
necessidades e cria oportunidades, ou seja, é uma função organizacional e um conjunto de 
processos que envolvem a criação, a comunicação e a entrega de valores ao cliente, bem 
como a administração do relacionamento com eles, do modo que beneficie a organização e 
seu público interessado. 
 
A utilização do marketing numa empresa tem com principal objectivo a satisfação dos 
clientes para o próprio benefício da empresa. 
 
2 - Justificativa   
O interesse para o desenvolvimento deste trabalho científico em “marketing e a evolução do 
serviço móvel em Cabo Verde”, tem a ver com a importância do marketing nas empresas, 
principalmente nas empresas do serviço móvel. O mercado está a tornar cada vez mais 
concorrencial, a implementação do marketing tem sido praticamente uma necessidade para 
sustentabilidade do negócio. 
 
O serviço móvel em Cabo Verde desempenha um papel vital na ligação entre as diversas 
ilhas, e entre elas e o exterior, reduzindo assim o impacto da insularidade entre as ilhas e 
aproximando os centros urbanos com a periferia, o que constitui o factor de desenvolvimento 





económico e social. Hoje reconhece-se que um dos factores críticos para o desenvolvimento 
de Cabo Verde é a existência dum sector das comunicações electrónicas e postais de 
vanguarda que preste aos particulares e organizações, serviços de qualidade. 
 
Através do marketing a empresa torna mais eficiente e eficaz na sua gestão, tentando assim 
alcançar os seus objectivos. Por outro lado o facto de o marketing ser uma actividade recente 
nas empresas em Cabo Verde principalmente nas prestadoras do serviço móvel, a escolha do 
tema surge no sentido de mostrar a sua importância para sobrevivência de qualquer empresa 
principalmente no mercado de concorrência.  
 
3- Hipótese e Pergunta de Partida 
3.1- Hipótese  
Para realização deste trabalho colocou-se a seguinte hipótese: 
O Marketing tem contribuído de uma forma positiva na Evolução do Serviço móvel em Cabo 
Verde. 
3.2- Pergunta de Partida 
Para realização deste trabalho colocou-se a seguinte pergunta de partida: 
Qual é o contributo dado pelo Marketing na Evolução do Serviço Móvel em Cabo Verde? 
4. Objectivos  
4.1- Objectivo geral 
O presente trabalho tem como objectivo geral analisar o contributo do marketing na evolução 
do serviço móvel em Cabo Verde. 
4.2- Objectivos específicos  
 Caracterizar o serviço móvel em Cabo Verde 
 Relacionar a evolução do serviço móvel em Cabo Verde com esforço do marketing 
 Comparar as campanhas do marketing com a aderência dos clientes. 
 Entender como o marketing influencia os clientes nas suas decisões. 
 Compreender como é que o marketing pode contribuir para evolução do sector das 
telecomunicações móveis em Cabo Verde. 





 Propor sugestões para uma maior evolução de serviço móvel em Cabo Verde com 
boas práticas do marketing. 
  
5- Metodologia  
A metodologia pode ser definida como um instrumento que facilita o investigador no 
planeamento da sua investigação, a formulação de hipóteses de experiências e a interpretação 
científica dos seus resultados (Barañano, 2004). 
 
No campo de investigação, há duas possibilidades de análise – a quantitativa e a qualitativa, 
cada uma dessas análises com as suas especialidades, sendo a primeira de carácter mais 
estatístico e a segunda de carácter mais interpretativo. 
 
O método positivista ou quantitativo procura os feitos ou as causas dos fenómenos sociais 
com independência dos estados subjectivos dos indivíduos, enquanto a fenomenologia ou 
método qualitativo trata de análise e conteúdo da própria consciência. A diferença entre esses 
dois métodos, não se limita só no uso da linguagem oral, escrita ou numérica, mas também na 
realização do plano de trabalho, na busca e selecção de informações e, principalmente, na 
análise que esta sujeita como suporte de significado.  
 
É de frisar que a investigação quantitativa é extremamente significativa no que concerne a 
sofisticação de métodos e multiplicidades de técnicas, enquanto a investigação qualitativa 
busca, numa primeira instância, compreender a realidade, já que ao fazer uma investigação 
tem as suas bases bem fincadas no contexto social e cultural.  
 
Considerando o tipo de trabalho a ser feito, o processo metodológico adoptado para realização 
desta investigação sedimentou-se num proceder guiado por um enfoque qualitativo. 
     
Para a realização deste trabalho vai ser utilizado dois métodos: o método descritivo utilizado 
para descrever os conceitos, a origem e a evolução do marketing e do serviço móvel, análise 
bibliográfica sobre o tema em estudo e pesquisas na internet. Para a parte prática vai ser 
utilizado instrumentos de carácter qualitativo e quantitativo através de análise dos 
documentos conseguidos junto às empresas prestadora do serviço móvel em Cabo Verde. Na 





parte parte prática, fez-se uma entrevista aos responsáveis do departamento de marketing 
destas empresas. 
6- Estrutura do trabalho  
De acordo com os objectivos definidos, este trabalho é estruturado em quatro capítulos. 
 
Antes da iniciação dos capítulos, temos a contextualização, justificação do tema, pergunta de 
partida, objectivo geral, objectivos específicos, as hipóteses e por último a metodologia do 
trabalho. 
 
No primeiro capítulo, apontou-se a abordagem teórica, no qual procedeu-se a clarificação dos 
conceitos básicos que apresentam-se ser pertinentes para trabalho, fala-se dos serviços, e uma 
análise das perspectivas históricas do marketing e do serviço móvel. Apresenta-se a importância 
do marketing numa organização, e a importância do serviço móvel para o desenvolvimento 
socioeconómico de um país. 
 
No segundo capítulo fez-se a caracterização de Cabo Verde, onde vamos falar da sua 
localização geográfica, das suas características socioeconómicas, e também, da sua dinâmica 
demográfica.  
   
No terceiro capítulo, marketing na evolução do serviço móvel em Cabo Verde, as suas 
características e levantamento junto às empresas prestadoras do serviço móvel em Cabo 
Verde (CV Telecom e Unitel T+) e a reguladora do serviço móvel em Cabo Verde (ANAC), 
todos os documentos que podem ser úteis para a realização deste trabalho, no sentido de 
identificar os pontos relevantes do marketing para a evolução de serviço móvel no país, e 
fazer uma relação das actividades desenvolvidas no marketing pelas empresas prestadoras do 
serviço móvel com a evolução do número de assinantes  
 
No quarto capítulo fez-se a análise das entrevistas, abordando como o marketing pode 
contribuir para a evolução do serviço móvel em Cabo Verde, compreender como o marketing 
influência nas decisões de compras dos clientes, por fim, algumas considerações finais, dando 
algumas opiniões a respeito do trabalho e a conclusão do mesmo.  
 





Capitulo 1: Abordagem teórica e definição de conceitos 
1.1- Definição de Conceitos 
 Marketing 
Marketing é o processo por meio do qual a sociedade, para suprir as necessidades do 
consumo, evolui os sistemas de distribuição compostos de participantes, os quais, interagindo 
sob limitações - técnicas (economia) e éticas (social) - cria as transacções ou os fluxos que 




É uma área de conhecimento que engloba todas as actividades concernentes às relações de 
troca, orientadas para a satisfação dos desejos e necessidades dos consumidores visando 
alcançar determinados objectivos de empresas ou indivíduos e considerando sempre o 
ambiente de actuação e o impacto que essas relações causam no bem-estar da sociedade (Las 
Casas, 2006). 
 
Marketing é um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtêm aquilo 
de que necessitam e que desejam com a criação, oferta e livre negociação de produtos e 
serviços de valor com outros (Kotler, 2000 p.30). 
                                                 
1
 Cfr. Disponível em: «http://aluno.faculdadedondomenico.edu.br/upload/DW-512d07c49bbab.pdf`, 
consultado em 22 de Agosto de 2013» 






                                                  “Marketing é a função empresarial que identifica necessidades e desejos 
insatisfeitos, define e mede sua magnitude e seu potencial de rentabilidade, 
especifica que o mercado alvo será mais bem atendido pelas empresas, decide 
sobre produtos, serviços e programas adequados para servir a esses mercados 
seleccionados e convoca a todos na organização para pensar no cliente e 
atender ao cliente (Kotler, 2003)”.  
 
 Marketing de relacionamento  
É o processo de garantir satisfação contínua e reforço aos indivíduos ou organizações que são 
clientes actuais ou que já foram (Vavra, 1993). 
 
É um conjunto de estratégias que visam o entendimento e a gestão do relacionamento entre 
uma empresa e seus clientes, actuais e potenciais, com o objectivo de aumentar a percepção 
de valor da marca e a rentabilidade da empresa ao longo do tempo (Kotler, 1998). 
 
 Marketing de serviço 
Lima filho, (2001) define marketing de serviço como as actividades operacionais destinadas a 
investigar, obter e servir a demanda por assistência profissional (…) objectivando investigar a 
oportunidade de mercado para planejar, organizar e oferecer assistência de serviço de 
qualidade a preços razoáveis que possibilitem satisfação dos clientes e remuneração adequada 
aos profissionais. 
 
É a área do conhecimento que engloba todas as actividades concernentes às relações de troca, 
orientadas para a satisfação dos desejos e necessidades dos consumidores, visando alcançar 
determinados objectivos da organização ou individual e considerando sempre o meio 
ambiente de actuação e o impacto que estas relações causam no bem-estar da sociedade (Las 
Casas, 2002 p.15). 
 
É um conjunto de actividades que analisam, planejam e controlam medidas objectivadas a 
servir a demanda por serviço de forma adequada, atendendo desejos e necessidades dos 
clientes e/ou usuários com satisfação, qualidade e lucratividade (Paula, 2009) 
 
 





 Serviço  
Lovelock (2001) define serviço como sendo um ato ou desempenho oferecido por uma parte à 
outra. Embora o processo possa estar ligado a um produto físico, o desempenho é 
essencialmente intangível e normalmente não resulta em propriedade de nenhum dos factores 
de produção. 
 
Qualquer acto ou desempenho, essencialmente intangível, que uma parte pode oferecer à 
outra e que não resulta na propriedade de nada. A execução de um serviço pode estar ou não 
ligada a um produto concreto (Kotler, 2006 p. 397) 
 
Para Gronroos (2000) apud Silva (2009) um serviço é um processo, consistindo em uma série 
de actividades mais ou menos intangíveis que, normalmente, mas não necessariamente 
sempre, ocorrem nas interacções entre o cliente e os funcionários de serviço ou recursos do 
fornecedor, que são como soluções para problemas do cliente 
 
 Serviço Móvel 
É o serviço que permite a comunicação entre celulares ou entre um celular e um telefone fixo, 
ou também pode ser definido com o serviço de telecomunicações móvel terrestre de interesse 





Estas redes destinam-se a suportar serviços de rádio comunicação entre um grupo fechado de 
utilizadores e caracterizam por ser constituída por estações bases, estações de comando em 
pontos bem determinados e estações móveis, ou apenas por estações móveis. Estas redes 
operam em faixas de frequências atribuídas ao serviço móvel terrestre, mas poderão incluir, se 
necessário, estações do serviço fixo, destinada ao comando ou interligação das estações da 
base. 
                                                 
2
http://www.anatel.gov.br/Portal/exibirPortalNivelDois.do?acao=&codItemCanal=669&codigoVisao=4, 
consultado em 20 de Abril de 2013 





As redes privativas podem operar em modo de funcionamento simplex ou semiduplex, sendo, 





1.2- Serviços  
Segundo Lendrevie et al (1996) a prestação de serviço é um acto multifacetado, complexo, 
que pressupõe uma contínua superação das espectativas do mercado. Características dos 
serviços como a intangibilidade, a ausência de separação clara entre a produção e o consumo, 
a heterogeneidade e a perceptibilidade na medida em que só podem ser consumidos no 
momento em que são produzidos. Estes factores tornam estas actividades críticas sob o ponto 
de vista de marketing, nefastos prolongados, e em alguns casos quase irreversíveis, que a 
prestação de um mau serviço acarreta. 
 
Para mesmo autor, no caso especifico das telecomunicações, a actual construção da sociedade 
da informação à escala global, baseada numa comunicação multimédia interactiva, induz nos 
consumidores, em níveis distintos, uma espectativa e exigências acrescidas face aos serviços 
de telecomunicações e em especial à sua relação preço/benefícios. 
 
Do clássico transporte da comunicação, serviço associado de imediato aos operadores de 
telecomunicações, a informação transportada assume agora um papel determinante na génese 
de novos mercados e na reformulação dos existentes. É este, porventura, o facto que mais 
particularizará o marketing dos serviços de telecomunicações no final do século, tornando-o, 
no limite, no marketing selectivo da própria informação, e que recorre a esta como meio de 
promoção e publicidade interactiva (Lendrevie et al, 1996). 
 
1.2.1- Antecedentes do marketing de serviços 
Desde a década de 70, o marketing foi planeado e implementado baseando-se na troca de 
produtos físicos por dinheiro. Com tal, Gronroos (2000) defende que os modelos e conceitos 
padrão de marketing forma, na maioria produzidos para se adaptarem à tarefas de criar trocas. 
 
                                                 
3
 http://www.anacom.pt/mobile/render.jsp?contentId=141721&showAll=1, consultado em 23 de agosto de 
2012 





Segundo Reis (2000) o desenvolvimento do marketing de serviços é uma consequência 
natural da evolução da sociedade no sentido da maior dependência em relação ao universo dos 
serviços, atendendo ao aumento do consumo em sectores de actividades económica com a 
saúde, a banca, seguros, tecnologias de informação e lazeres. 
 
Segundo Baron e Harris (2003), na década de 70, surgiu o interesse em investigar as 
características do marketing no sector de serviços porque as teorias do Marketing mostravam-
se escassas ou mesmo inapropriadas para lidar com os problemas e questões que entretanto 
iam surgindo no sector. Este interesse surgiu também na opinião de Grönroos (2000) devido 
ao facto de que nos países industrializados, o valor dos serviços ter crescido de 53% em 1960 
para 66% em 1995. Na União Europeia verificou-se um crescimento de 47% para 66%, e por 
ultimo nos EUA, de 57% para 72%.  
 
Na opinião de Lima (2001), o objectivo do marketing de serviço é investigar a oportunidade 
de mercado para planear, organizar e oferecer assistência de serviço de qualidade, a preços 
razoáveis que possibilitam a satisfação dos clientes e remuneração adequado aos 
profissionais. Toda a oferta de serviços deve sempre partir do exame da demanda e sua 
compatibilização com os recursos do profissional que vai prestar os mesmos. O marketing, 
sem influir nos aspectos técnicos e científicos das áreas indica como compreender o mercado 
e esquematizar a oferta do serviço. 
 
Segundo Gronroos (2000), os serviços consistem de actividades, satisfações ou benefícios que 
pode ser colocadas à venda a pessoas ou organizações ou não de bens físicos, mas destes 
distinguindo-se pela natureza intangível. 
 
 
1.2.2 As principais características do serviço 
Na definição dos programas de marketing, as empresas devem considerar cinco características 
principais dos serviços: a intangibilidade, a inseparabilidade, a variabilidade, a perecibilidade 
e a ausência de sentimento de propriedade (Martins, 2004). 
 





 A intangibilidade 
Para mesmo autor os serviços são imateriais, ou seja, não podem ser desvendados ao cliente, 
não podem ser vistos, provados, sentidos, ouvidos ou cheirados antes de serem consumidos. O 
cliente não pode examinar em detalhe o serviço antes de o comprar (podemos testar um rádio 
mas não podemos ver um corte de cabelo antes de o comprar). Assim, não podendo ser 
apreciado torna-se necessário utilizar um serviço para saber se este responde adequadamente 
às expectativas. 
 
O serviço é intangível, isto é, não é palpável. Esta é sua mais evidente característica. Contudo, 
é preciso, aqui, fazer um alerta: embora seja essencialmente intocável, todo serviço possui 
diversos elementos tangíveis., palpáveis, perceptíveis (Kahtalian, 2001). 
 
Uma agência que pretenda impor a ideia de que o seu serviço é rápido e eficiente deverá 
tornar este posicionamento tangível em todos os aspectos de contacto com o cliente. Assim, a 
definição do espaço físico da agência deve sugerir um serviço eficiente e rápido. Para tal o 
seu interior e exterior deverão ter linhas simples, os fluxos dentro da loja deverão ser 
planeados cuidadosamente e as filas de espera deverão parecer pequenas (Martins, 2004). 
 
                            “Diz-se que uma das técnicas de marketing de serviços é justamente tangibilizar o 
serviço, isto é, tornar visível o invisível, evidenciar aquilo que o serviço promete. Na 
verdade, os elementos tangíveis do serviço, que podem mesmo ser as pessoas que nele 
trabalham, cumprem o papel de reduzir o nível de dúvida sobre a qualidade do 
serviço (Kahalian, 2001).” 
 
 Variabilidade  
De acordo com Martins (2004), o serviço envolve pessoas na produção e no consumo pelo 
que há um elevado potencial de variação. De facto, a qualidade dos serviços é heterogénea 
porque depende de quem o presta, do momento, do local e da forma como é prestado. O 
próprio consumidor contribui para a qualidade do serviço através do seu grau de exigência, 
competência, experiência e envolvimento. Como consequência destes factos, as empresas de 
serviços terão maiores dificuldades no desenvolvimento de um sistema de controlo da 





qualidade. Para a realização desse controlo são necessárias algumas práticas, das quais 
podemos destacar: 
 Seleccionar e formar os recursos humanos; 
 Motivar os recursos humanos com recurso a incentivos que enfatizem a qualidade; 
 Tornar os funcionários mais visíveis e valiosos para o cliente; 
 Verificar a satisfação do cliente regularmente com recurso a sistemas de sugestões e 
reclamações, inquéritos e comparação de compras; 
 Incrementar a consistência da performance dos funcionários, pela sua substituição por 
equipamento ou através do reforço da estandardização e da descrição de funções 
detalhada. 
 
O lado negativo da variabilidade é que ela torna difícil o estabelecimento de um padrão de 
serviço, de uma performance padronizada, imune a erros. Isso faz com que seja comum, por 
exemplo, o seguinte problema: como atender sempre bem o cliente, se tanto o cliente pode ser 
mais ou menos favorável ao serviço, quando o próprio prestador de serviços pode ter uma 
performance mais ou menos adequada, dependendo de suas características pessoais ou até 
mesmo do seu astral (Kahalian, 2001). 
 
Segundo o mesmo autor a consequência é que a qualidade do serviço depende das pessoas 
que o prestam e consomem. E o segredo do serviço é conseguir, respeitando-se a 
variabilidade, estabelecer padrões mínimos que garantam uma performance adequada ao 
serviço. O difícil não é ser excelente um dia, mas conservar a excelência todos os dias. 
 
 Perecibilidade 
Serviços são perecíveis, isto é, não podem ser estocados/armazenados. Assim, são temporais, 
prestados num tempo e local precisos. Essa característica gera para o marketing de serviços 
uma pressão e uma necessidade de encontrar um ponto óptimo entre a oferta e a demanda do 
serviço, ou seja, o grande problema é como administrarem a demanda de um serviço 
(Kahalian, 2001). 
 





A produção, a distribuição e o consumo dos serviços faz-se de forma simultânea. Assim, a 
fábrica é o ponto de venda e os serviços não podem ser armazenados. Esta característica não 
será um problema se a procura for estável, mas na generalidade dos casos assim não acontece 
e a empresa terá que procurar ajustar a oferta e a procura. Um vendedor de produtos poderá 
intensificar a produção e armazenar em antecipação dos crescimentos da procura, mas um 
produtor de serviços não o poderá fazer e dados os constrangimentos terá a necessidade de 
equilíbrio entre a oferta e a procura (Martins, 2004). 
 
Um preço elevado é normalmente utilizado para operar o ajustamento, mas existem outras 
estratégias. Primeiro, o prestador pode aprender a lidar com grupos maiores, servindo 
simultaneamente um número maior de consumidores. Segundo, pode aprender a trabalhar 
mais rápido (a produtividade pode ser melhorada pelo treino das pessoas na realização das 
tarefas) e a utilizar o tempo mais eficientemente. Finalmente, a organização poderá treinar 
mais pessoal (Martins, 2004). 
 
 Ausência de sentimento de propriedade 
Segundo Martins (2004), nos produtos o comprador tem acesso ao bem por um período 
ilimitado de tempo tornando-se o seu proprietário. Nos serviços essa característica de 
propriedade não se verifica, uma vez que o cliente tem acesso ao serviço durante um período 
limitado. Em resultado deste facto, os prestadores de serviços deverão fazer um esforço 
especial para reforçar a identidade da sua marca e a afinidade do cliente com a marca 
recorrendo aos seguintes métodos: 
 Oferta de incentivos à utilização repetida (Passageiro frequente); 
 Clube de membros ou associações para dar uma impressão de propriedade; 
 Apresentar a falta de propriedade como uma vantagem (redução de custos fixos). 
 
1.3 - Marketing  
1.3.1 - Perspectiva histórica do marketing  
Apesar de encontrarmos suas "raízes" ao longo da história da humanidade, na própria génese 
do comércio, o marketing é um campo de estudo novo se comparado com os demais campos 
do saber. O estudo do mercado surgiu das necessidades dos industriais em administrar a nova 
realidade oriunda da Revolução Industrial, que causou a transformação de um mercado de 





vendedores para um mercado de compradores. Neste estágio o marketing ainda é 
indispensável da economia e da administração clássica, pois inicialmente sua preocupação era 
puramente de logística e produtividade, com o intuito da maximização dos lucros. Os 
consumidores não tinham nenhum poder de barganha e a concorrência era praticamente 
inexistente. Tal realidade manteve-se inalterada até fim da Segunda Guerra Mundial quando, 
então, reagindo ao crescimento da concorrência, mercadólogos começaram a teorizar como 




Pode se considerar que o termo marketing aparece pela primeira vez nos estados norte-
americanos, no final da Segunda Guerra Mundial, em decorrência do pós-guerra, numa época 
em que os consumidores passaram a ser mais exigentes, com relação aos produtos e serviços 
oferecidos pelo mercado. O pós-guerra revelou novos processos tecnológico para a sociedade 
norte-americana, que passou a exigir mais qualidade de conforto e gozo imediato do produto 
ou serviço oferecido pelo mercado. Com isso, as organizações passam a sentir necessidades 
de conhecer melhor o seu cliente, quais as suas reais necessidades, o que eles realmente 
buscam em seus produtos, entre outros. Em virtude disso, no início dos anos cinquenta, as 
universidades norte-americanas, passaram a integrar na grade do curso de Business 
Administration uma nova área, chamada de Market Studies, que possibilitaria o estudo dos 
mercados através das pesquisas, entre outros. Com o passar do tempo, os académicos 
perceberam a limitação do termo Market studies, e passaram então a utilizar a palavra 
Marketing, que significava mercado e tudo o que pudesse envolve-la estaria contido no 
marketing, uma palavra que abrangeria o mercado em geral, análise de clientes, concorrência, 




Segundo Justin et al (1997:191) o Marketing tem sua história marcada por três filosofias. A 
primeira, aquela voltada para a produção. Posteriormente, tem-se uma filosofia voltada para 
as vendas e finalmente, para o consumidor. Esses autores questionam o seguinte: se as 
grandes empresas em seu desenvolvimento procuraram guiar os seus negócios começando 
com uma filosofia voltada para a produção, posteriormente para as vendas, e finalmente para 
o consumidor. 
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Segundo os mesmos autores, a própria satisfação do consumidor vai estar ligada directamente 
à meta da empresa, ou seja, à sua missão, daí a importância de se adoptar tal orientação. 
Apesar de mostrar a supremacia dessa orientação em relação às outras, esses autores 
evidenciam também que existem alguns factores que podem contribuir para que muitas 
empresas pequenas fracassem ao adoptar uma filosofia voltada para o consumidor. O primeiro 
factor está relacionado à concorrência. Na visão desses autores, quando há pouca ou nenhuma 
concorrência e se a demanda excede a oferta, o sector de produção será bastante enfatizada. 
  
“Outro factor diz respeito à especialidade dos gerentes, que acabam por priorizarem 
os interesses que estão directamente relacionados aos seus conhecimentos. Por fim, 
existe a falta de visão de alguns gerentes, que adoptam o curto prazo no planeamento 
de suas operações. Apesar das restrições acima, a filosofia voltada para a satisfação do 
consumidor apresenta supremacia em relação às demais, por contribuir para a 
sobrevivência do negócio com o passar dos anos (Justin et al, 1997:194).” 
 
A preocupação em produzir muito e não preocupar como vender persistiu por várias décadas, 
apenas quando a dificuldade em encontrar mercado tornou-se ponto crucial para o empresário, 
houve a necessidade de se adoptar um conceito de marketing no qual os anseios dos 
consumidores fossem internalizados como a razão de ser da produção. Nessa época, surge o 





1.3.2 - Importância do marketing 
Num mercado tão competitivo como o actual, existem alguns factores que fazem a diferença e 
que tornam uma empresa líder de mercado em detrimento de outras. O mercado (essa figura 
abstracta e genérica que umas vezes se corporiza na figura do cliente, outras na do 
consumidor e outras ainda na do utente, consoante o contexto em que se situa a relação 
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É ele que define os critérios de procura de produtos, que define ou redefine necessidades, que 
desenvolve mecanismos de reconhecimento cognitivo e emocional. E por isso percebê-lo ou, 
pelo menos, fazer por isso é tão importante. Uma das melhores e mais operacionais 
ferramentas para se ter uma percepção mais correcta do mercado consiste na elaboração de 
um plano de marketing, o que se revela fundamental para atingir as metas pré-estabelecidas. 
Desta forma, o empresário planeia todo o envolvente do produto, de forma a obter os 
melhores resultados, gerindo melhor os recursos, medindo melhor as expectativas, sem nunca 





O propósito de elaborar um plano de marketing é estar atento ao mercado, inovar para o 
cliente, trazer às pessoas aquilo com que se identificam. Logo, quando se traça um plano de 





O marketing está por toda parte, e afecta profundamente nossas vidas todos os dias, seja ao 
comprar um simples pão, uma padaria, ou na compra do seu carro ou do seu apartamento. O 
sucesso financeiro de uma organização está directamente ligado ao sucesso do departamento 
de marketing da empresa. Qualquer outro departamento (logística, financeiro, operações.), 
não terá sentido, caso a empresa não tenha demanda, ou que entre em mercados com 
estratégias erróneas de posicionamento, com preço incompatível, em local errado, e de 
maneira inconsistente. De nada adiantará um trabalho perfeito de contenção de custos do 
sector financeiro, se a empresa não souber qual produto deverá lançar, a qual momento, a qual 
preço, e de que forma, sem ao menos compreender o mercado em que actua.10 
 
No mercado de concorrência, as empresas têm que adoptar a melhor estratégia para conquistar 
e manter os clientes, e uma melhor forma de fazer isso é através do marketing, que sabemos, 
tem como finalidade a satisfação dos clientes para o próprio benefício da empresa (Kotler, 
2000). 






 Disponível em www.empreendedorx.com.br/marketing/ o poder e a importância do marketing nas 
organizações, consultado em 30 de maio de 2013 






1.3.3 Objectivo de marketing  
O marketing tem o objectivo de conhecer melhor seus clientes actuais e potenciais a fim de 
atender seus desejos e necessidades. O conceito de Marketing propõe que as organizações 
identifiquem as necessidades não satisfeitas de forma a colocar no mercado produtos ou 
serviços que proporcionam satisfação aos consumidores, com isso gerar resultados positivos 
para a empresa, obtendo assim um melhor posicionamento no mercado. A sociedade moderna 
é influenciada pelo Marketing no seu quotidiano. Assim, desde os momentos que acordamos 
até o momento em que dormimos, todas as nossas acções são permeadas pelo processo 
mercadológico (Kotler, 2000). 
 
Um dos objectivos do marketing é tornar a empresa diferente, porque ser diferente é ser 
único. No fundo qualquer empresa aspira a ser somente ela a oferecer o que os consumidores 
desejam. Os anos 1990 foram caracterizados pela tentativa de personalização em massa, ou 
seja, as empresas queriam agradar a todos os seus clientes, fazendo um atendimento mais 
personalizado, a todos os clientes. No entanto, o mercado está cada vez mais exigente e mais 
resistente às formas de marketing existentes e as estratégias usadas há dez anos já estão 
totalmente ultrapassadas. Hoje em dia usa-se cada vez mais um novo tipo de marketing, 
ligado directamente à publicidade – o buzz marketing.11 
 
 Este é um tipo de marketing que usa os próprios consumidores como meios de publicitar o 
produto. A ideia é criar um boato ou um forte motivo de conversa, que se espalhe facilmente 
entre a população. Pode ser sobre uma empresa, uma marca ou sobre um novo casal 




 Este processo pode acontecer casualmente mas hoje em dia é muitas vezes provocado por 
profissionais do marketing. Um bom exemplo de buzz marketing pode ser a alteração da cor 
do equipamento desportivo de uma equipa de futebol ou a mudança do rosto de uma 
campanha de publicidade de uma marca de cosméticos ou de um perfume.
13
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Mas o marketing é muito mais do que a actividade direccionada à venda e não se reduz 
necessariamente à actividade de um departamento empresarial. Começa mesmo antes de o 
produto existir, está presente na fase de criação, de transacção, e depois do produto ser 
vendido. Ou seja, o marketing envolve todas as fases de vida de um produto ou serviço, sendo 
elemento fundamental para o seu sucesso. E está também é (ainda) sempre presente na relação 




O principal objectivo das empresas deve sempre passar por agradar aos consumidores, de 
forma a fidelizar o cliente, satisfazendo simultaneamente as necessidades da própria empresa 
e permitindo a melhoria contínua dos seus processos produtivos e comerciais, numa constante 
interacção. Logo, o marketing tem que estar presente em todas as áreas da empresa, em todos 




 No caso de empresas instaladas em incubadoras, o marketing é também um ponto relevante e 
a ter em conta em cada passo. Para empresas em fase inicial é importante pensar nos desejos 
dos clientes, naquilo que os mercados precisam, para que possam ter sucesso e as suas 




1.3.4 - O Crescente Papel do Marketing na Gestão das Empresas 
Segundo Lendrevie et al (1996:23) na maior parte das empresas, até ao final do século XIX, 
as actividades que se designavam então por «vendas» eram consideradas acessórias, pois a 
grande questão, para elas era produzir e não vender.  
 
Na visão do mesmo autor, os meios modernos de produção de massa começaram a surgir, isto 
é, ao longo da revolução industrial do século XIX, na época em que o essencial dos bens e dos 
serviços produzidos pelas empresas eram de primeira necessidade (alimentação, vestuário, 
utensílios), era mais difícil fabricá-los do que encontrar compradores.  
 
É por isso que, mais do que métodos de vendas, os gestores das empresas interessam, em 
primeiro lugar, pela melhoria das técnicas de produção, depois pela aquisição dos meios 
                                                 
14










financeiros aos reforços do equipamento produtivo, e, a seguir, pelo aperfeiçoamento dos 
métodos da organização do trabalho mais do que pelos métodos de venda (Lendrevie et al, 
1996:23). 
 
O marketing, tal como o definimos, não estava certamente ausente das suas preocupações, 
pois também era necessário escoar a produção sempre crescente da empresa. Mas era avaliado 
como a actividade acessória, menor e pouco prestigiante. Na hierarquia dos valores sociais, o 
engenheiro ou o financeiro estava colocado muito acima do comercial. Pelo contrário, a partir 
do século XX e sobretudo após a Primeira Guerra Mundial, a venda tornou-se uma 
preocupação essencial para maioria das empresas (Lendrevie et al, 1996). 
 
Para o mesmo autor a causa principal desta evolução foi o começo do que se designou pela 
sociedade da abundância. Solicitando por múltiplos produtores que lhe propunham, em 
quantidades praticamente ilimitada, os seus bens e serviços, o consumidor ou o cliente torna-
se para as empresas o recurso mais raro.  
 
O mercado, neste caso o consumidor passou a ser mais exigente com várias opções de escolha 
do produto/serviço – e as empresas tiveram que assumir novas posturas, não só na qualidade e 
no preço, mas também, pela necessidade de fazer parte das discussões de temas relacionados à 




As técnicas de produção fizeram e fazem ainda tais progressos e os capitais são tão 
abundantes que a capacidade de produção da maior parte das empresas está limitado apenas 
pelas suas capacidades de venda. As empresas apercebem-se pouco a pouco que, de todo o 
seu activo o mais precioso de construir, de aumentar e de substituir, é o seu mercado, isto é, a 
sua clientela. É mais lento e mais difícil, hoje, conquistar uma clientela do que construir uma 
fábrica; não estamos em concorrência com ninguém para construir uma fábrica, enquanto para 
conquistar o mercado estamos em competição (Lendrevie et al, 1996). 
 
Antigamente, a empresa era vista pelos seus dirigentes essencialmente como um agente de 
produção situada no centro do seu ambiente. A empresa estava rodeada, em primeiro lugar, de 
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fornecedores, capitais e de matérias-primas, em segundo lugar de concorrentes e, por fim, de 
clientes potenciais que, aos olhos dos seus dirigentes, giravam a volta dela. Actualmente, a 
empresa deixou de ser, mesmo aos olhos dos seus responsáveis, o centro do universo 
económico. São os consumidores, ou por outras palavras, é o próprio mercado que ocupa esse 
lugar. Do mesmo modo, a função principal da empresa não é mais produzir tendo por 
obrigação esgotar a produção, mas sim vender para poder continuar a produzir (Lendrevie et 
al, 1996:24). 
 
Para o mesmo autor, nesta nova óptica, o marketing, quer dizer, tudo o que concorre para 
criação, conservação e alargamento da clientela da empresa; evolui da posição acessória 
relativamente às funções de produção, financeira e de organização, tornando-se na função 
principal da empresa, a qual, mais do que qualquer outra, condiciona a sua sobrevivência, a 
sua propriedade e o seu crescimento. Esta importância crescente da função marketing 
manifesta-se, simultaneamente, pelo espaço que lhe é dado nas estruturas organizacionais e 
pelos orçamentos que são consagrados.  
 
Na maior parte das empresas, o marketing ocupava a cinquenta anos, apenas um lugar 
modesto no organigrama (o de um serviço comercial composto por alguns vendedores e 
empregados, e estava muitas vezes colocado sob a autoridade do director de produção ou 
director administrativo). Este serviço foi-se progressivamente alargado e transformando 
frequentemente numa direcção de marketing colocada no mesmo plano que as direcções de 
produção, de finanças ou de recursos humanos (Kotler, 2000). 
 
De acordo com o mesmo autor o peso da direcção de marketing na gestão das empresas não 
tem cessado de crescer, e com maior frequência os homens do marketing tem tido aos postos 
de direcção geral, não apenas nas empresas de bens de grandes consumos, que foram as 
primeiras a tomar consciência do papel fundamental do marketing, mas também nas empresas 
e serviços de bens industriais e de alta tecnologia..  
 
Paralelamente, as verbas que as empresas vêm dedicando ao marketing não cessaram de 
aumentar, e não é raro, hoje em dia, que o orçamento de marketing seja da mesma ordem de 
grandeza que o de produção ou mesmo o ultrapasse. Ao mesmo tempo que o papel do 
marketing na gestão das empresas se tornava primordial, o seu âmbito alargava-se sob duplo 





aspecto: por um lado, no interior das empresas, as suas funções estendiam-se e 
diversificavam-se; por outro lado, penetrava num número crescente dos sectores das 
actividades (Lendrevie et al, 1996). 
 
Para Kotler (2000) as organizações focadas no marketing são as que acreditam que a melhor 
maneira para atingir os seus objectivos consiste em determinar os desejos e as necessidades 
do mercado e assim satisfaze-las do modo mais efectivo do que os concorrentes.  
 
 Alargamento do âmbito de marketing 
Ao mesmo tempo que o papel do marketing na gestão das empresas se tornava primordial, o 
seu âmbito alargava-se sob duplo aspecto: por um lado, no interior das empresas, as suas 
funções estendiam-se e diversificavam-se, por outro lado, penetrava num número crescente de 
sectores de actividade.  
 
 Alargamento das funções de Marketing  
Segundo Lendrevie et al (1996:26) durante muito tempo vimos o marketing confundir-se com 
venda no sentido restrito do termo, limitando-se à actividade dos vendedores, à distribuição 
física dos produtos e à sua facturação. Noutros termos, o marketing só começava após a 
concepção do produto, o seu fabrico e o estabelecimento de preço e terminava quando a 
transparência jurídica de propriedade do produto para o consumidor se tinha realizado. 
 
A estas funções iniciais veio juntar-se, por vezes, a publicidade, cujo papel era apoiar o 
trabalho dos vendedores. Mas as empresas tomaram consciência paulatinamente de que para 
conservar e desenvolver os seus mercados, não bastava procurar escoar uma mercadoria já 
produzida, a um preço fixo. Era necessário, antes mesmo de a produzir e de a conceber, que a 
mercadoria disporia de uma clientela. Melhor ainda, era partir da análise das necessidades do 
mercado para decidir o que ia produzir e o preço ou qual se venderia, (Lendrevie et al,1996). 
 
1.3.5- Plano de marketing 
Estamos inseridos num mundo globalizado onde as mudanças, as evoluções e as variações do 
mercado acontecem de uma forma que nem se quer nos apercebemos. Para que uma 
organização sobreviva e tenha sucesso nesta época turbulenta é necessário desenvolver um 





Plano de Marketing bem elaborado e definido para se obter vantagem competitiva frente ao 
mercado concorrente (Silveira, 2009). 
 
A utilização do plano de marketing torna a empresa menos vulnerável às crises, pois estas 
podem ser previstas com antecedência. Também é possível superar os concorrentes planeados 
cuidadosamente os produtos e serviços mais adequados aos desejos e necessidades dos 
clientes, o que reduz os problemas da comercialização e panejamento dos produtos. O 
panejamento conduz, informa e determina o rumo a seguir. Soluções para problemas como 
falta de capital, falta de clientes e poucas vendas também podem surgir de um panejamento 
coerente e consistente (Kotler, 2002) 
 
Segundo Tavares et al (2008) o Plano de Marketing pode definir-se através de TRÊS eixos: 
 Avaliação da situação do Mercado e do meio (estudos externos); 
 Avaliação da competitividade da empresa (estudos internos e posicionamento); 
 Planificação dos objectivos e meios (binómio empresa/mercado) e adaptação das 
acções de desenvolvimento e das acções correctivas. 
 
As vantagens da implementação de um processo de planeamento de marketing situam-se a 
diferentes níveis: 
 A análise sistemática interna e externa produz uma melhor compreensão; 
 A fixação de objectivos conduz a uma mais marcada orientação para os resultados; 
 A articulação das iniciativas planeadas promove um maior envolvimento das equipas e 
dos diversos departamentos; 
 Os mecanismos de controlo dos resultados facilitam a detecção e correcção de 
desvios. 
 Detecta as Ameaças e oportunidades 
 Promove a gestão por objectivos  
 Impõe a tomada de decisões baseada em elementos concretos e quantificados  
 Detecta pontos fortes e pontos fracos  
 Identifica os indicadores a medir durante o precoce 
 Estabelece processo de correcção em função dos desvios 
 Prevê cenários alternativos e quantifica resultados  
 Minimiza a ocorrência de insucesso  





 Fomenta coordenação das acções e optimização dos resultados  
 
De entre este conjunto de vantagens é de destacar a importância da definição de objectivos 
que permite que todos conheçam claramente as metas, as responsabilidades atribuídas e o 
controlo de resultados (Tavares et al, 2008). 
 
Para o mesmo autor a ausência de um plano de marketing traduz nos seguintes problemas:  
 Oportunidades perdidas de lucro;  
 Objectivos irreais; 
 Falta de informações de mercado;  
 Frustração da administração;  
 Desperdício de verbas promocionais;  
 Vulnerabilidade à mudança ambiental;  
 Perda de controlo do negócio; 
 
1.3.6 Estrutura do Marketing (4`PS) 
O composto de marketing, marketing mix ou simplesmente 4 P´s foi formulado 
primeiramente por Jerom McCarthy em seu livro Basic Marketing (1960) que trata do 
conjunto de pontos de interesse para os quais as organizações devem estar atentas para 
perseguir seus objectivos de marketing. 
O composto é dividido em 4 secções as quais são: Produto (product), Preço (price), Praça 
(place), e Promoção (promotion). 
Tabela 1: Composto de Marketing 






























Fonte: Adaptado de Las Casa (2005) 





Com a seguinte tabela acima do composto de marketing podemos ver os componentes dos 4 
P´s do marketing mix. 
O objectivo das organizações com o composto de marketing é colocar o produto certo, com o 
preço justo, com a melhor promoção possível nos pontos de vendas mais adequados para os 
seus consumidores utilizando as quatro ferramentas do composto (Las Casas, 2005). 
Para o mesmo autor um composto de marketing são combinações de ferramentas de que 
dispõem os gerentes de marketing de modo a satisfazer os clientes e os objectivos da empresa. 
Produto: É tudo aquilo que pode ser oferecido a um mercado para aquisição ou consumo, 
como, objectivos físicos, serviços, personalidades, lugares, organizações, ideias, para 
satisfazer um desejo ou necessidade (Kotler, 2006). 
 
No entendimento de Kotler (2000) utiliza-se a pesquisa do mercado para saber se o produto 
vai ter uma boa adaptação; envolve alterar o produto para atender as condições ou 
preferências locais, procurando satisfazer as necessidades dos consumidores. Acredita-se que 
seja muito importante a pesquisa do mercado antes do lançamento do produto, pois cada local 
tem uma preferência e gostos diferentes. 
 
O mercado mundial para serviços está a crescer mais do que o mercado de produto 
manufacturado. Então surge a importância da invenção do produto para atender às 
necessidades em outros países, design, embalagem, marca, qualidades, padronização, e outras 
decisões (Kotler, 2000). 
 
Romero (1998) salienta que o produto deve atender às necessidades, os anseios e às 
expectativas dos consumidores. Assim, todo o produto deve atender aos atributos que são as 
características perceptíveis, além dos benefícios.  
 
De acordo com Kotler (2006) todo o produto possui um modelo de ciclo de vida, que é: 
lançamento, crescimento, maturidade e declínio. 
 
Na visão de Sandhusen (2003) o conceito da curva do ciclo de vida do produto (CVP) é 
devido em quatro estágios: 





 Desenvolvimento do produto ou introdução ou lançamento do produto: período de 
baixo crescimento das vendas e de altos custos de produção associado, já que o 
volume de produção/ vendas não permite economia de escala; 
 Crescimento: período em que uma significativa parcela dos consumidores toma o 
conhecimento da existência do produto, o que eleva seu volume de venda e favorece o 
surgimento da economia de escala; 
 Maturidade: período caracterizado por baixa no crescimento das vendas, já que os 
consumidores potênciais já foram conquistados; 
 Declínio: o produto atinge a sua obsolescência e é substituído pelo concorrente mais 
inovador. 
Assim, o lançamento constante de novos produtos é uma estratégia das organizações, para 
alcançar o sucesso e garantir o ciclo de vida mais duradouro. Em contrapartida, alguns 
produtos têm uma aceitação tão grande pelo mercado que podem passar logo do estágio de 
introdução para a maturidade, como também outros produtos podem passar de fase de 
maturidade para um crescimento lento, afastando um estágio de declínio por algum tempo 
(Kotler, 2006). 
 
Preço:  É o valor monetário atribuído a um produto, para efeito de comercialização. Sob a 
óptica de marketing, o mais correcto é falar em composto de preço, isto é, toda a política que 
baliza os custos e supera as diferentes barreiras até chegar ao consumidor final (Kotler 2000). 
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Fonte: CEDET, 2000 
A estratégia do preço influencia o comportamento da compra quando o consumidor está 
avaliando alternativas e chegada de uma conclusão. Muitas vezes, os consumidores dão 





preferência a um produto mais barato; eles podem pensar em comprar um determinado bem 
porque ele está em liquidação ou porque eles têm uns cupões de desconto por aquela marca 
(Churchill & Peter, 2003). 
 
 
“Na visão de Kotler (2006:428) o preço é único elemento do mix que produz receitas, 
os demais produzem custos. Ele também é um dos elementos mais flexíveis e pode ser 
alterado com rapidez, ao contrário das características de produtos, dos compromissos 
com canais de distribuição e até das promoções. O preço também informa ao mercado 
o posicionamento do valor pretendido pela empresa para seu produto ou marca. Um 
produto bem desenhado e comercializado pode determinar um preço superior e obter 
lucro.” 
 
Godri (1997) explica que o preço inclui todas as actividades relacionadas com a formação do 
valor do produto ou serviço tais como: 
 Mark up: que é um percentual fixo aplicado sobre o custo unitário do produto, ou seja, 
é um índice que permite a negociações por ocasião de venda; 
 Preço Promocional: São ofertas aos consumidores em que um conjunto de produtos é 
oferecido com redução de preço. Podem levar a forma de pacote de preço baixo, 
quando unidades de mesmo produto podem ser adquiridas com vantagem de preço. Os 
pacotes de preços promocionais são muito mais eficazes para estimular as vendas no 
curto prazo; 
 Preço Politico: é o preço mantido abaixo da faixa normal do mercado para, com isto, 
desestimular a concorrência; 
 Preço psicológico: é o preço com a redução de alguns dígitos para dar a ligeira 
impressão de mais baratos. Dá-se preferência aos preços com final ímpar. 
 
 
Ponto de Venda: Todos os aspectos de distribuição de bens e serviços, incluindo os canais de 
vendas tradicionais – lojas, máquinas de vendas, distribuidores, etc. E a disponibilidade dos 
bens ou serviços através desses canais. 
 





Para Kotler (2003 p.271) a maioria dos fabricantes e produtores utiliza intermediários para 
levar seus produtos até o mercado. Deste modo a estratégia da empresa pode ser diferente, 
pois o tipo de empresa influencia o modo de distribuição. 
 
Na visão de Kotler (2000) os fabricantes obtêm diversas vantagens com a utilização de 
intermediários: 
 Muitos fabricantes não dispõem de recursos financeiros para comercializar seus 
produtos directamente; 
 Em alguns casos, a comercialização directa simplesmente não é viável; 
 Os fabricantes que estabelecem seus próprios canais podem obter um retorno maior, 
investindo mais em seu negócio principal, pois se uma empresa obtém um retorno de 
20% sobre a fabricação de apenas 10% sobre o varejo, não tem sentido pensar em 
estabelecer um varejo próprio. 
 
Segundo Coughlan et al (2002 p.20) um canal de marketing é um conjunto de organizações 
interdependentes envolvidas no processo de disponibilizar um produto ou serviço por uso ou 
consumo. Os canais de marketing são importantes, pois a luta para manter o espaço nas 
prateleiras dos distribuidores é um dos desafios comuns no gerenciamento dos canais de 
marketing para todos os tipos de empresas grandes e pequenas. 
 
Na perspectiva do mesmo autor os maiores desafios enfrentados no gerenciamento do 
composto de marketing estão nos seus canais, os quais podem ser percebidos até mesmo em 
empresas com grande força em produtos, preço e promoção. Para que o produto chega ao 
consumidor, é preciso acrescentar as utilidades do tempo, lugar e posse. Somente desta forma 
o produto estará pronto para satisfazer as necessidades do cliente. São os canais de marketing 
que actuam como responsáveis para colocar o produto onde o consumidor deseja. 
 
Promoção: Todo o esforço de comunicação persuasiva a respeito de uma organização e seus 
produtos. Sob o ponto de vista do marketing – são todas as formas de comunicação 
promocional comumente utilizadas pelas empresas e organizações para se comunicarem com 
seus mercados: propaganda, publicidade, promoção de vendas, merchandising. 
 





As promoções fazem parte do dia-a-dia das organizações, ou seja, no mundo de hoje as 
empresas devem muito mais do que criar produto que satisfaçam os desejos e necessidades 
dos consumidores, mas sim, colocá-los à disposição do mercado e definir preços atractivos,; o 
produto deve ser promovido, ou seja, comunicado, e deve informar o consumidor sobre seus 
benefícios. Qualquer empresa assume papel de comunicadora e promotora. A promoção 
consiste da combinação de vários factores: propaganda, venda pessoal, promoção de vendas, 
relações públicas. Cada item tem suas características peculiares. O mix de marketing por 
completo deve gerar um grande impacto de comunicação, e muitos factores influenciam as 
escolhas e ferramentas promocionais do composto, (Kotler, 2000). 
 
A promoção nada mais é que a divulgação do produto. Se não há promoção, para divulgar os 
produtos e anunciar a sua entrada no mercado os consumidores podem não tomar 
conhecimento da sua existência. Em nosso estudo a ênfase será dada à propaganda, à 
promoção de vendas e à venda pessoal, por serem as maneiras mais utilizadas pelas pequenas 
empresas para se comunicar com o seu cliente externo. É importante também que, antes de se 
realizar qualquer actividade promocional, sejam considerados alguns aspectos, tais como: 
quais meios promocionais serão utilizados ou combinados, qual o orçamento ideal e como 
serão criadas as mensagens (Kotler & Amstrong, 1999:341). 
 
A promoção de vendas, trata-se de uma forma de comunicação usada, com o objectivo de 
chamar bastante a atenção dos consumidores. Pode ser realizada de várias formas, dentre elas: 
brindes, publicidade, concursos, cupões, amostras grátis, descontos, feiras, entre outros. É 
uma ferramenta promocional usada por todos os tipos de empresa. Porém, quando usada pela 
pequena empresa precisa ser combinada com outros tipos de ferramentas promocionais, uma 
vez que é uma forma de comunicação na qual as pessoas geralmente esquecem com 
facilidade, apesar de ser muito chamativa no momento do seu lançamento, (Kotler e 
Amstrong, 1999:313) 
 
Os quatro factores do mix de marketing estão inter-relacionados, decisão numa área afectam 
acções noutra. Para ilustrar, o projecto de mix de marketing certamente é afectado pelo facto 
da empresa escolher competir com base no preço ou em um ou mais factores. Quando uma 
empresa depende do preço como factor primordial para conquistar clientes, os outros factores 





devem ser desenhados para dar suporte a uma estratégia de preço agressiva. Por exemplo, a 
campanha promocional provavelmente será construída em torno de um tema de preços baixo. 
Numa concorrência fora de área de preço, entretanto, as estratégias de produto, distribuição 
e/ou promoção vem na frente. Por exemplo, o produto deve ter características que justifiquem 




Alguns profissionais de marketing, como as organizações de negócios, querem usar o 
marketing para influenciar a escolha da marca e a compra, enquanto os outros, como as 
organizações de saúde e o governo, utilizam a “demarquetização” para convencer as pessoas a 
deixar de fumar ou a prática de sexo seguro. Nesses casos, os consumidores são receptáculos 




O comportamento do consumidor inclui ainda o estudo dos consumidores como fontes de 
influência nas organizações. Em vez de influenciar os consumidores, as organizações eficazes 
têm adoptado uma proposta de marketing total em relação ao desenvolvimento de produtos, 
inovação, pesquisa e comunicação. Por procurar os métodos que permitem aos consumidores 
influenciar a organização em relação aos produtos, preços, promoções e operações que 
interessam aos consumidores, as organizações mais facilmente vão satisfazê-los, criando 
fidelidade à marca e aumentando o facturamento. As empresas do século XXI orientadas para 
o marketing vão focar mais em permitir que os consumidores as influenciem do que em como 
elas podem influenciar os consumidores (McCarthy, 1960). 
 
1.3.6.1 Plano de manobra de marketing mix  
 
Para McCarthy (1960) esta etapa de estratégia de marketing é fundamental, pois será 
importante considerar a importância relativa, que terá que ser concedida a cada uma das 
variáveis de marketing mix. O gestor de marketing deverá definir, qual a melhor combinação 
possível, ente as variáveis de marketing mix, considerando os recursos financeiro disponível e 
a necessidade de obter vantagens comparativas face aos concorrentes. Os principais tipos de 
propriedades, que se podem fixar numa estratégia de marketing são: 
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 Escolha de produtos; 
 Escolha do segmento do mercado alvo; 
 Escolha de alvos; 
 Escolha de fontes de volume prioritário;  
 Ponderação dos meios de acção de marketing. 
1.3.7- Marketing de relacionamento, estratégia fundamental para 
fidelização dos clientes 
O desafio dos administradores de Marketing consiste em entender o consumidor, no sentido 
de conhecer as suas expectativas antes, durante e após a compra e identificar tanto suas 
necessidades e desejos como também as satisfações ou insatisfações contraídas pelo consumo 
dos produtos ou dos serviços vendidos, (Las Casas, 2006:15).  
 
Iniciado na década de 70, o estudo do Marketing de Relacionamento surgiu com a percepção 
da importância em se melhorar as transacções comerciais entre empresas e clientes. O 
Marketing de Relacionamento se tornou fundamental para a interacção bem-sucedida e de 
longo prazo na relação de troca comercial de produtos e serviços. Para o sucesso dessa 
interacção, um longo e árduo caminho se desenvolve e necessita da participação de todos os 
colaboradores envolvidos, independente da hierarquia (McKenna, 1991).   
 
Na opinião de Vavra (1993) apud Lima, Neto (2009:26) devem ser identificados, 
reconhecidos, comunicados, em relação à satisfação e respondidos. Alguns estudiosos 
acreditam que a mensuração da satisfação dos clientes pode ser o diferencial dentro de uma 
organização bem-sucedida em relação a outras. Um programa de satisfação de clientes é uma 
poderosa ferramenta para estimular a melhoria dos produtos ou serviços.  
 
O processo de marketing de relacionamento deve se iniciar com a escolha certa do cliente, a 
identificação de suas necessidades, a definição dos serviços prestados e agregados, a busca da 
melhor relação custo/benefício e ter funcionários motivados e capacitados a atender estes 
clientes adequadamente. O contexto de administrar o relacionamento com o cliente tem por 
finalidade fazer com que a empresa adquira vantagem competitiva e se destaque perante a 
concorrência. (McKeena, 1991) 






O marketing de relacionamento dá ênfase à importância da retenção do cliente e à 
preocupação com a qualidade, que transcende os limites departamentais. Amplia a definição 
do cliente de usuário final para todos os grupos (fornecedores, funcionários, segmentos 
influentes etc.), que integram o processo de levar o bem ou o serviço para o mercado. Os 
esforços para reter todos esses tipos de clientes estão na essência do conceito do marketing de 
relacionamento. Actualmente, as empresas de maior sucesso são aquelas que utilizam várias 
estratégias para manter seus clientes. (Hoffman & Bateson, 2003:436) 
 
O marketing de relacionamento tem por objectivo: 
 Manter o cliente por meio da confiança, credibilidade e a sensação de segurança 
transmitida pela organização. (McKenna, 1991); 
  A manutenção de uma base de clientes rentáveis, porém, esse objectivo se contrapõe 
ao comportamento de algumas empresas que insistem em prospectar clientes 
indefinidamente a fim de suprir outros que já não mais consomem seus produtos e 
serviços por falha no relacionamento. Além do serviço, o marketing de 
relacionamento dispõe de várias ferramentas com o objectivo de instrumentalizar e 
monitorar toda essa interacção e suas variáveis, como por exemplo, banco de dados, 
pesquisa, promoção, assistência técnica (Kotler, 2006:155). 
 Conhecer melhor seus clientes actuais e potenciais a fim de atender seus desejos e 
necessidades, identificar as necessidades não satisfeitas de forma a colocar no 
mercado produtos ou serviços que proporcionem satisfação aos consumidores (Kotler, 
2000). 
 
1.3.7.1 Benefícios proporcionados  
Os benefícios advindos da implementação e da aplicação adequada das acções inerentes ao 
marketing de relacionamento, geralmente, ocorrem a longo prazo. Um deles é o aumento da 
retenção e a lealdade do cliente, ou seja, os clientes permanecem com a empresa por períodos 
mais longos. 
 
Outro benefício é o maior lucro para o cliente, não apenas porque cada cliente compra mais e 
usa mais seus serviços, mas em função de custos menores para seduzir os clientes e redução 





do custo de venda e publicidade. Os clientes que se mostram satisfeitos e, consequentemente, 
impulsionados a realizar novas compras de produtos ou aquisições de serviços, não 
demonstram necessidade de obterem uma propaganda massiva, apresentando, por exemplo, 
quem é a empresa ou como ela funciona. Isso pode ser feito no sentido de demonstrar a esses 
clientes novos produtos, promoções ou projectos especiais desenvolvidos pela empresa (Stone 
e Woodcock, 1998). 
 
Para Las Casas (1999) o marketing moderno, procurar satisfazer os desejos, as necessidades e 
as expectativas dos consumidores. Através da aplicação deste conceito, as organizações 
poderão contar com lucros a longo prazo pela formação de clientes plenamente satisfeitos e 
fiéis à sua marca. Por isso, todas as actividades concernentes às relações de troca devem visar 
estes objectivos. 
 
 Por meio da força de vendas pode-se levantar informações por clientes ou por tipo de classe 
de cliente (segmentação), que possam auxiliar na formulação de uma estratégia eficiente de 
vendas por cliente. O mais importante da teoria de marketing de relacionamento é que ganhar 
novos clientes custa muito mais caro do que manter os clientes já existentes (Las Casas, 
1999). 
 
O marketing de relacionamento possui um papel estratégico de extrema importância para toda 
a estrutura organizacional, pois procura conciliar a política comercial e de atendimento da 
empresa com as necessidades e exigências de seus clientes, proporcionando o aumento do 
lucro da empresa, o reconhecimento e identificação de sua marca e de seus produtos e 
serviços pelos clientes e consumidores do seu mercado de actuação e realçando sua imagem 
corporativa que estará associada a factores positivos e decisivos, no momento da escolha de 
um produto ou serviço pelo cliente (Stone & Woodcock, 1998). 
 
Segundo Silva (2009) o marketing relacional baseia-se em vários pressupostos que levam ao 
estabelecimento de uma relação de longo prazo entre os clientes e as empresas: 
 Identificar e qualificar os clientes actuais e potenciais, e actualizar continuamente 
a base de dados para armazenar informações relevantes que permita uma 
aprendizagem sobre as necessidades desses mesmos clientes (dados sobres as 
histórias de compras, perfil demográfico, estilo de vida e interesses); 





 Adaptar os programas de marketing, os produtos e serviços para que se adaptem a 
essas necessidades individuais e específicas dos clientes para sua retenção;  
 Integrar o plano de comunicações dirigidas ao consumidor individual para 
estabelecer um diálogo efectivo e duradouro; 
 Controlar e gerir a relação com cada cliente, ao longo da sua vida, melhorando e 
potenciar o seu valor para empresa. 
1.3.7.2- Do marketing transaccional para o marketing relacional 
As diferenças vão mais além do próprio reconhecimento da relação e configuram uma 
maneira completamente distinta de pensar, actuar e desenvolver os factores estratégicos que 
levam a vantagem competitiva sustentada da empresa. No marketing transaccional os clientes 
não é uma prioridade para as empresas, mas sim produzir, enquanto no marketing relacional 
as empresas tem com finalidade de criar, manter e explorar os seus clientes (Vilaginés, 
2000:40). 
 
Esta nova visão, esclareça o mesmo autor, verifica-se nos novos objectivos de uma venda 
continuada, orientação para a qualidade, consideração de economias de mercado, lealdade do 
cliente e respectivos resultados, sensibilidade para o comportamento de compra e serviços 
adicionais que são geridos com o envolvimento de toda a organização. 
 
Payen et al (1999) apud Silva (2009) mostram então alguns dos mais significantes contrastes 
entre a abordagem tradicional do marketing, o qual se chama abordagem transaccional e o 














Tabela 3: Diferença entre marketing transaccional e marketing relacional 
Ênfase Transaccional Ênfase Relacional 
Orientação para vendas Orientação para retenção do consumidor 
Contacto com o cliente descontínuo Contacto contínuo com o cliente 
Centrados nas características do produto Ênfase no valor para consumidor 
Perspectiva de curto prazo Perspectiva de longo prazo 
Pouco ênfase no serviço ao consumidor Grande ênfase no serviço ao consumidor 
Empenho limitado para entender as 
expectativas do consumidor 
Grande empenho para entender as 
expectativas do consumidor 
Qualidade é primeiramente uma 
preocupação do produto 
Qualidade é a preocupação de todos 
Fonte: Adaptado de payne et all, 1991 
 
 Para o mesmo autor, a passagem da ênfase transaccional para a ênfase relacional permitiu às 
empresas ter uma visão mais alargada dos seus negócios, e conseguir uma margem de lucro e 
produtividade muito mais acentuada. 
 
1.4 - Serviço Móvel  
1.4.1 - Evolução histórica do telefone móvel 
Segundo Lários (2003:31) a telefonia móvel, utilizando a técnica celular, teve início por volta 
de 1947, quando o laboratório Bell da empresa americana AT&T propôs a construção do 
primeiro sistema telefónico celular de alta capacidade, que ficou conhecido pela sigla AMPS 
(Advenced Mobile Phone Serviçe). Em 13 de Outubro de 1983, o primeiro sistema celular nos 
EUA entrava em operação comercial em Chicago. No entanto, a operadora NTT (Nippon 
Telephone & Telegraph) havia-se antecipado colocando um sistema semelhante ao AMPS em 
operação em 1979, na cidade do Tóquio, no Japão. Os telefones utilizados eram aparelhos 
transceptores (transmissores e receptores) portáteis de rádio e de alcance limitado, o que se 
chamou de «células». Marcava – se a primeira geração (1G) dos sistemas móvel celular, que 
basicamente se caracterizavam por serem analógicos. 
 





Com a evolução tecnológica e o aumento das demandas pelos serviços de telefonia móvel, em 
que o sistema analógico havia atingido o limite de sua capacidade nas maiores áreas 
metropolitanas, foi necessário dar início ao desenvolvimento de sistemas digitais que, em 
princípio, alem de maior capacidade, ofereciam outras vantagens sobre os analógicos: técnica 
digital mais poderosa para o tratamento dos sinais de voz, maior eficiência no aproveitamento 
espectro de frequências disponíveis, melhor qualidade de voz, facilidades para a comunicação 
de dados e para a criptografia de informação a ser transmitida e uma maior flexibilidade na 
criação e desenvolvimento de novos serviços mais modernos (Lários, 2003:32).  
 
Os sistemas de 2ª Geração (2G) surgiram devido ao sucesso comercial dos sistemas de 1G e 
de forma a melhorar aspectos técnicos, comerciais, políticos e de normalização das redes 
móveis. Tecnicamente, havia a necessidade de tornar o uso do espectro de rádio - frequência 




Os serviços de comunicação de segunda geração foram baseados em sistemas de alto 
desempenho, alguns com capacidade, no mínimo, três vezes superior à dos sistemas de 
primeira geração. Os sistemas de segunda geração permitiram ainda que as operadoras de 
telefone móvel pudessem oferecer a seus clientes uma série de facilidades inovadoras (Lários, 
2003). 
 
 O recurso à codificação digital da voz e as técnicas de modulação digitais permitiram um 
aumento da eficiência espectral, que é 3 vezes maior que nas redes analógicas de 1G. 
Pretendia-se que houvesse possibilidade de Roaming internacional (possibilidade de os 
utilizadores efectuarem e receberem chamadas dentro de diferentes redes, com o mesmo 
equipamento móvel e o mesmo número) e tornou-se possível a disponibilização de um vasto 
conjunto de serviços de voz e dados. A evolução tecnológica permitiu a existência de 
terminais móveis de maior portabilidade e a custos mais atractivos. Actualmente, existem 
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As redes de 3G surgiram dada a necessidade de maior capacidade, de novas frequências e de 
ritmos de transmissão superiores. As redes 3G devem permitir elevadas taxas de transmissão 
(144 kbps até 2 Mbps), transmissão simétrica e assimétrica (acesso à Internet), transmissão 
em modo pacote e em modo circuito, boa qualidade de voz, maior capacidade e eficiência 
espectral. Os terminais de 3G devem oferecer a possibilidade de facultar vários serviços em 
simultâneo (multimédia) e devem poder coexistir com as redes de 2ª geração, uma vez que a 
transição entre as redes demorará alguns anos. Além disso, os terminais também devem 




O sector de telecomunicações móveis tem crescido rapidamente ao longo das últimas três 
décadas representando uma das histórias mais intrigantes da difusão da tecnologia (Gruber, 
2005). 
 
O número de assinantes de serviços de telefonia móvel no mundo deve chegar a 9,3 bilhões 
em 2018, de acordo com o relatório da Ericsson. No terceiro trimestre do ano 2012, os 




1.4.2- Serviço móvel e desenvolvimento socioeconómico 
Segundo Casarin (2007:10) o uso da telefonia móvel gera impactos positivos no bem-estar da 
população e na produtividade daqueles que a usam como instrumento de trabalho. Além 
disso, a telefonia móvel tem um alto excedente do consumidor. Consumidores atribuem um 
valor mais elevado a esse serviço do que seu efectivo custo.   
 
Para o mesmo autor existem algumas características do telefone móvel que permitem que 
contribua para o desenvolvimento económico. Os telefones móveis não devem ser encarados 
como simples bens de consumo. Devem ser analisados como bens de capital, capazes de 
elevar a produtividade daqueles que o usam como um instrumento de trabalho. 
 
Nos últimos quinze anos as telecomunicações, principalmente o serviço móvel, foi um 
elemento central do discurso do desenvolvimento e vieram se estabelecendo mesmo como o 
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paradigma “telecomunicações e desenvolvimento.” Até hoje a política vê nelas um 
instrumento para o desenvolvimento econômico e, por isso mesmo, tem estado a realizar a 
chamada desregulamentação e a liberalização das mesmas para promover seu próprio 
desenvolvimento, com a pretensão de gerar assim o desenvolvimento da economia como um 





A telefonia móvel contribui para o desenvolvimento económico global de uma forma positiva 
e significativa dos países. A telefonia móvel envolve mudanças na organização diária da vida 
privada e empresarial. Envolvendo empresas grandes ou pequenas, formais ou informais, de 
um ponto de vista puramente económico, pode-se identificar uma série de áreas em que a 
presença de dispositivos móveis está a provocar alterações. Comunicação sem fio permite 




A evidência disponível mostra que o uso de telefones móveis pode reduzir os custos de acesso 
à informação e da incerteza na tomada de decisão. Isto é válido se não existem barreiras 
técnicas ou de preços para acesso à essa informação. Quando o acesso à informação se torna 
mais fácil, os comerciantes são capazes de tomar decisões mais informadas e, 
consequentemente, a eficiência do mercado pode melhorar. Os custos de transacção podem 




A popularização de um tipo particular de tecnologia da informação e comunicação pode 
contribuir para mudar a estrutura de produção de uma economia. Isto contribuirá para o 
crescimento da produtividade e poderia até mesmo modificar as principais fontes de 
crescimento económico. Os processos de produção podem, portanto, ser reconfigurado para 
optimizar a utilização de tecnologias móveis. Neste sentido, os telefones móveis parecem ser 
adoptados mais facilmente entre todos os segmentos da população do que os computadores ou 
a Internet. Na verdade, eles são uma tecnologia simples, com custos de aprendizagens muito 
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baixas, especialmente quando se trata de comunicações de voz, e com os requisitos de infra-
estrutura que os tornam relativamente mais acessível. Além da economia, a melhoria da 




1.4.3- Papel do Serviço Móvel na redução da Pobreza 
 
A difusão da telefonia móvel tem um impacto significativo na redução da pobreza em 
diferentes áreas do mundo. O resultado é confirmado pelos países desenvolvidos e em 
desenvolvimento no período 1999-2006. Em contextos pobres, as fronteiras entre as esferas 
públicas e privada, do trabalho e da família, são muito difusas. Este é o lugar onde o 




O telefone móvel é usado principalmente para manter e reforçar as redes sociais existentes, 
como observado em diferentes áreas pobres e rurais. Portanto, desde que as redes sociais se 
sobrepõem com as redes económicas, a telefonia móvel é gradualmente incorporado em 
actividades rurais de produção e comercial, torna-se uma ferramenta de comunicação diária. 





1.4.4- Vantagens do serviço móvel  
 
 No aumento da produtividade 
 
O telefone móvel eleva a produtividade daqueles que o usam como instrumento de negócios. 
Iqbal Quadir apud Hart (2005) recorre à proposição de Adam Smith de que a especialização 
eleva a produtividade de um agente para explicar como a telefonia móvel pode ser um 
instrumento de combate à pobreza.   
 
Casarin (2007) explica que, para haver especialização dos agentes económicos, é necessário 
que os agentes possam depender uns dos outros. Mas, para depender dos outros, é necessário 
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  Ibidem 
 





estar em contacto uns com os outros. Este é o principal produto da telefonia móvel. A 
conectividade permite que haja interdependência entre os agentes, favorecendo a 
especialização. A especialização, segundo Adam Smith apud Hart, (2005), possibilita a 
elevação da produtividade de um agente e uma maior geração de renda consequentemente. 
 
O serviço móvel Torna-se mais fácil o acesso à informação para os diferentes intervenientes 
de uma transacção ou processo, seja o comercial que pode entregar sempre os preços mais 
actualizados ao cliente, sejam os gestores que têm acesso aos dados mais recentes dos stocks, 
das vendas ou da localização de frotas. 
 
 Novos métodos de pagamentos 
 
O comércio móvel, como o comércio electrónico, sem um serviço apropriado de sistema não 
teria qualquer utilidade. Para efectuar um pagamento, existe varias passibilidades permitidas 
pelo telemóvel. O principal é o pagamento de serviços ou produtos de baixo valor, ou micro 
pagamentos, em que cabe as operadoras telefónicas efectuar a transacção. Este método é 
perfeito para grande volume de pequenos pagamentos, como é o caso de toques ou jogos, em 
que a utilizadora envia uma mensagem de texto para um determinado número de valor 
acrescentado, diluindo até a barreira psicológica de efectuar um pagamento com o dinheiro 
físico, ao facilitar o processo de compra. Outros métodos de pagamento são o envio de uma 
referência para o cliente, para que este efectue o pagamento por Multibanco, ou a 
correspondência de um número de telefone a um número de cartão de crédito anteriormente 
registado. (Wilson, 2000:130) 
  
 Maior a proximidade ao cliente 
Com o aparecimento do comércio electrónico, as empresas tiveram a oportunidade de se 
aproximarem do cliente originando o chamado marketing one- to- one. Os comerciantes que 
não encarassem o comércio electrónico apenas como uma caixa registadora digital seriam os 
que teriam maiores benefícios. Através do uso do telemóvel esta aproximação é ainda mais 
forte, pois é considerado um caminho mais rápido e eficiente. (Gates, 1999:90)  
 
 





 Impacto da telefonia móvel na produtividade em mercados em 
desenvolvimento  
Embora os efeitos de dados móveis se evidenciem mais em mercados desenvolvidos, a 
telefonia móvel em mercados em desenvolvimento continua a produzir fortes benefícios 
através dos serviços de voz, com um enorme potencial para benefícios adicionais, conforme 
as redes de dados móveis são implementadas. Nos mercados em desenvolvimento, uma 
expansão de 10 por cento na penetração da telefonia móvel aumenta a produtividade em 4,2 
pontos percentuais. Em vez de tentar colectar valores do sector de comunicações móveis 
através de tributação específica para o sector e taxas regulamentares mais altas, o governo 
pode procurar incentivar os investimentos nas redes de banda larga móveis, que irão trazer 




 Diminuição de custo de transacção  
Segundo Coase (1937) apud Casarin (2007) não apenas o ato de produzir, mas também os 
actos de comprar e vender acarretam custos. Os custos de transacção não são directamente 
ligados à produção, mas surgem à medida que os agentes se relacionam entre si e problemas 
de coordenação de suas acções emergem. Segundo o autor, os custos de transacção podem ser 
divididos em duas espécies: custos de colecta de informações e custos de negociação e 
estabelecimento de um contrato. 
 
Fiani (2002) apud Casarin (2007) de modo semelhante, entende que os custos de transacção 
são aqueles que os agentes enfrentam toda a vez que recorrem ao mercado para realizar 
transacções. São os custos de negociar, redigir e garantir o cumprimento de um contrato. 
 
Segundo o mesmo autor, as empresas decidem alocar os factores de produção no seu interior, 
ao invés de fazê-lo no mercado já que os custos de recorrer ao mercado são significativos 
entre as etapas do processo de produção.  
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Williamson (1989) explica que os custos de transacção são o equivalente económico da 
fricção nos sistemas físicos. O autor os separa em dois tipos, os ex-ante e os ex-post.  Os ex-
ante são os custos de redigir, negociar e garantir o cumprimento de um contrato e isso pode 
ser feito com muito cuidado, redigindo-se um documento completo em que se reconheçam 
numerosas contingências, se estipule e se convencione previamente as adaptações adequadas 
para as partes ou este documento pode ser muito incompleto, para que as partes completem as 
lacunas à medida que surjam contingências. Enquanto os custos ex-post do contrato assumem 
várias formas seguintes:  
 Os custos de má adaptação das transacções ao contrato. 
 Os custos que se incorrem quando há esforços bilaterais para corrigirem um 
contrato.  
 Os custos associados às estruturas de governo para as quais se enviam as 
disputam.  
Segundo Casarin (2007) os custos de transacção surgem à medida que os agentes se 
relacionam entre si e problemas de comunicação e coordenação de suas acções emergem. 
Neste sentido, o telefone móvel pode ser um importante instrumento de trabalho capaz de 
melhorar o acesso de agentes económicos ao mercado, reduzindo custos de transacção em 
actividades que não podem ocorrer no interior de uma firma.  
 
No caso de pessoas que precisam estar em movimento para trabalhar ou residem em locais 
distantes dos grandes centros urbanos e com precária infra-estrutura de comunicações, o 
telefone móvel facilita o acesso delas ao mercado consumidor e a fornecedores. Desta 
maneira, o telemóvel pode permitir o estabelecimento e o cumprimento de contractos mais 
claros e precisos, possibilitando um incremento no volume de negócios (Casarin, 2007) 
 





Capitulo 2: Caracterização de Cabo Verde 
2.1- Localização geográfica  
Cabo Verde situa-se a 445 Km da costa Ocidental africana, mais precisamente entre os 
paralelos 15 e 17 de latitude Norte. O arquipélago de Cabo Verde, é de origem vulcânica e 
tem uma superfície de 4033 quilómetros quadrados. Constituído por 10 ilhas e oito ilhéus, 
estes dividem-se em dois grupos: o de Barlavento, formado pelas ilhas de Santo Antão, São 
Vicente, Santa Luzia, São Nicolau, Sal e Boa Vista, e o de Sotavento, formado pelas ilhas de 
Santiago, Maio, Fogo, Brava. 
 
Figura 1: Divisão das ilhas de Cabo Verde 
Fonte: http://www.worldmapfinder.com/Pt/Africa/Cape_Verde/ 





2.2- Situação Socioeconómico  
A situação económica de Cabo Verde é caracterizada pela escassez de recursos naturais 
devido a sua situação geográfica e climática, que determina uma actividade agrícola muito 
precária e passa alguns problemas resultantes de um conjunto de constrangimentos estruturais 




A estrutura da economia de Cabo Verde distingue-se da maior parte da dos países africanos 
pelo lugar preponderante que ocupa o sector terciário, dado que representa uma percentagem 
significativa do PIB e absorve uma quantidade relevante de mão-de-obra. Esta particularidade 
é consequência da existência de um sector primário e secundário extremamente diminutos, 
devido à precariedade da agricultura, à insuficiente exploração dos recursos do mar, ausência 
de economias de escala originada pela descontinuidade territorial e à ausência de outros 
recursos naturais, a que se junta os constrangimentos inerentes a um mercado interno 
extremamente reduzido. Da mesma forma a análise da estrutura da produção económica do 





Cabo Verde possui uma economia aberta, muito condicionada pela conjuntura externa, o que se 
explica pela elevada dependência do comércio, da ajuda externa e dos fluxos de capitais oriundos 
do estrangeiro através de remessas de emigrantes e donativos. 
 
A importação é o principal suporte do comércio interno e o maior componente do comércio 
externo, enquanto, a exportação é o menor componente do comércio externo. Cerca de 80% 
das importações provêm da Europa, sendo Portugal, o parceiro com maior relevância.
33
 Com 
um sector exportador relativamente reduzido, as exportações de mercadorias, sobretudo 
têxteis, encontram-se condicionadas por uma mão-de-obra mais cara em relação a outras 
economias emergentes e, em particular, pela crescente concorrência dos têxteis chineses. 
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O país tem algumas dificuldades em atrair investimentos externos e uma fraca capacidade de 





A maior parte da população dedica-se ao sector primário, sendo a cultura mais importante, a 
do milho. O fraco desenvolvimento da agricultura que é imputável aos fenómenos naturais 
ilustra a impossibilidade de Cabo Verde em cobrir as necessidades alimentares da população. 
A produção de cereais do país só cobre 10 a 15% das necessidades, estando o défice alimentar 
na ordem dos 85% a 90% e é absorvido pelas importações de cereais e pela ajuda alimentar 
que desempenha um papel crucial na garantia permanente das necessidades de base de cerca 
de 25% da população sobretudo para as populações rurais cuja maioria representa a camada 




A indústria pouco desenvolvida, essencialmente ligada aos sectores dos têxteis, do calçado e 
das pescas, não ocupa mais do que 4% da população activa e concentra-se na Praia e no 
Mindelo.
36
 A pesca está pouco desenvolvida, apesar da morfologia do país e da abundância 
dos recursos.  
 
A economia cabo-verdiana é terceirizada, onde os serviços incluindo o turismo representam o 
maior potencial de crescimento das exportações e mais de 70% do PIB. O sector de turismo 
destaca-se como a área de maior potencial, e que pode dar uma maior contribuição para o 
desenvolvimento do país, uma vez que, este é um sector que está a crescer muito em Cabo 
Verde, sendo visitado anualmente por cerca de 20 mil pessoas devido à própria condição 
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2.3- Dinâmica demográfica 
O povoamento de Cabo Verde só começou em 1462, sendo, a ilha de Santiago a primeira a 
ser povoada. Entre 1462 até aos primeiros anos de 1800, a população cresceu lentamente e 





De 1940 a 1950 registou-se um crescimento populacional negativo. Este período ficou 
conhecido como “a fome de 47”, uma vez que grande número da população dependia da 
agricultura para a sobrevivência e, com a falta da chuva o país sofreu secas prolongadas, 
levando as famílias a passarem por um período de grandes dificuldades atingindo o 




A população cabo-verdiana em 1960 era de 199.300 habitantes, em 1970 era de 271.000, em 
1980 era de 295.700 e em 1990 alcançou 341.500 habitantes. A década de 70 foi marcante, 
porque foi nessa década que ocorreu a expansão da imigração cabo-verdiana e também ficou 
conhecida como um período de redução da população, pois, o elevado fluxo migratório terá 





A partir dos anos 80, a imigração passou a ser vista como uma alternativa para melhores 
condições de vida, dai a intensificação dessa tendência. Porém, a contenção do fluxo 
migratório, derivado das políticas de emigração restritivas levadas a cabo pelos países de 
acolhimento nos anos 90 e apesar da redução da taxa de fecundidade em Cabo Verde, houve 
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Em 2000, a população urbana superou a do meio rural, passando os centros urbanos a albergar 
53,9% da população. A degradação das condições de vida no meio rural tem contribuído para 
o empobrecimento das populações rurais e, consequentemente, para a sua deslocação para os 
centros urbanos, contribuindo assim para o aumento da pobreza nesses centros, sobretudo nas 
periferias.
42
   
 
A população de Cabo Verde foi estimada em 491.875 habitantes, dos quais 98.5% (484.437 
mil habitantes) são residentes presentes, 1.5% (7.246 mil habitantes) são residentes ausentes e 
(192 habitantes) equivale a população sem abrigos, correspondendo a uma taxa de 
crescimento média anual de 1.2% entre 2000 e 2010. Dos 491.875 mil habitantes cerca de 





Gráfico 1: Evolução da população de Cabo Verde 1940 a 2010 
 
Fonte: INE, 2010 
A demografia Cabo-verdiana é caracterizada por um forte desequilíbrio regional entre as nove 
ilhas habitadas, sendo que 55.8% concentra na ilha de Santiago, 15.5% na ilha de São Vicente 
e 8.9% em Santo Antão, que são as principais ilhas do país, representando junto um total de 
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80.2% da população total. A população de Cabo Verde é considerada como sendo muito 
jovem, uma vez que 54.4% da população tem menos que 25 anos de idade, 31.6% tem menos 
de 15 anos e apenas 6.4% tem mais de 64 anos
44
. Esta ocorrência se traduz num desafio para o 
Governo de Cabo Verde no que se refere ao desenvolvimento de políticas de educação, 
formação profissional, saúde, habitação e emprego. 
 
A taxa de crescimento médio anual da população por concelho é maior na ilha de Boa Vista 
com 7.8%, seguida da ilha do Sal com 5.5% e, regista-se as taxas mais baixas em Paul com -
1.8%, em Ribeira Grande de Santo Antao e Brava ambos com uma taxa negativa de -1.3%.45 
 
O crescimento acelerado da urbanização teve consequências negativas para as áreas da 
educação, saúde, saneamento, habitação e emprego, uma vez que as infra-estruturas sociais 
não acompanharam a evolução do crescimento destes centros urbanos. Essa situação não 
possibilitou a inserção de todos os que se deslocaram para estas ilhas à procura de trabalho, 
contribuindo assim para o aumento do índice da pobreza das famílias e dificultando cada vez 




A situação sociodemográfica é caracterizada por uma esperança de vida à nascença de 72,3 
anos para os dois sexos, uma taxa de mortalidade infantil de 30%, a taxa de mortalidade 
materna situa a volta dos 14,5%, uma taxa de fecundidade de 2,9% crianças por mulher, uma 
taxa líquida de escolaridade de 96% e uma taxa de prevalência do VIH/SIDA de 1%.47 
 






 Vide PUC-RIO, Panorama Histórico, Político e Socioeconómico de Cabo Verde, disponível em: 
<http://www2.dbd.puc-rio.br/pergamum/tesesabertas/0510666_07_cap_02.pdf, consultado em 25 de 
agosto de 2013 
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Capitulo 3: Marketing e a evolução do serviço móvel em 
Cabo Verde 
 
3.1 Evolução do Serviço móvel em Cabo Verde 
 
O serviço móvel terrestre surgiu em Cabo Verde em 1998 provocando alterações 
consideráveis no quadro estrutural do desenvolvimento das comunicações electrónicas.  
Com o decreto legislativo nº 7/2005, o Governo veio disciplinar as comunicações electrónicas 
através de um quadro regulamentar estável, no plano tecnológico virado para o futuro e 
apoiado sobre conceitos do direito da concorrência, operando assim uma reforma de profundo 
significado para o sector das comunicações electrónicas tendo em conta a promoção da 
concorrência na oferta de serviços de comunicações electrónicas.  
 
Até então as estratégias tinham centrado, essencialmente, na conquista de novos assinantes 
por parte das empresas. Contudo, com a concorrência as empresas começaram a optar por 
novas formas competitivas arrastando consigo novos objectivos e desafios. Esta etapa 
caracteriza-se de um modo geral, pelo facto da concorrência entre a empresa “Unitel T+” e a 
“CV Telecom” se tornar cada vez mais intensa.  





Com a liberalização do sector e consequente substituição da ideia de monopólio pelo da 
concorrência, vê-se fundamentalmente regulamentar o mercado das comunicações 
electrónicas, estabelecendo a existência de um regulador no sector (ARN – Autoridade 
Reguladora Nacional), sendo que, a liberdade de ofertas de serviços de comunicações 
electrónicas constitui um principio fundamental das comunicações.  
 
ARN, é Agência Nacional de Comunicações (ANAC), entidade reguladora das comunicações 
electrónicas em Cabo Verde, desempenha as funções de supervisão, regulação, fiscalização e 
sancionamento das redes e serviços de comunicações electrónicas, procede trimestralmente a 
divulgação de indicadores estatísticos do mercado de serviços de comunicações electrónicas 
no âmbito do cumprimento das suas atribuições.  
 
3.1.1 Caracterização da CV Telecom  
 
Etapa histórica da CV Telecom acontece em 1995, altura que se verifica a cisão-dissolução da 
empresa pública dos correios e telecomunicações e a criação de duas novas empresas 
autónomas – Cabo Verde Telecom e Correios de Cabo Verde, uma decisão marcadamente 
política
48
   
 
Para o Governo tratava – se de uma medida que impunha, uma vez que era preciso dotar o 
país de uma economia mais eficiente, reduzir a intervenção do Estado enquanto agente 
económico e fomentar a actividade empresarial nacional. 
 
A estratégia traçada visava, numa primeira fase, a separação e, mais tarde a privatização. Na 
óptica do Governo, estava – se perante uma situação quase irreversível. 
 
Ainda em 1995, inicia – se a privatização da CV Telecom com a alienação de 40% do seu 
capital social à Portugal Telecom. Seguem – se outras fases do processo de privatização, 
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Gráfico 2: Accionistas da CV Telecom 
 
Fonte: Relatório de contas da CV Telecom, 2010 
 
Dois anos depois entra em funcionamento o sistema de cabo submarino fibra óptica inter – 
ilhas, com pontos de amarração na Praia (Santiago); Sal-Rei (Boavista); Murdeira (Sal); 
Tarrafal (S. Nicolau); e S. Pedro (S. Vicente). 
 
No mesmo ano são lançados os serviços da rede de dados X.25 e INTERNET. O ano de 1998 
fica registado como o do arranque da Rede Móvel GSM. 
 A CV Telecom detinha até ao final de 2005, por objecto social, a exploração, em regime de 
concessão exclusiva, do serviço de telecomunicações em Cabo Verde. O decreto legislativo nº 
7/2005, de 24 de Novembro, veio, unilateralmente, alterar o contrato de concessão do serviço 
público de telecomunicações, ao impor: a liberalização dos serviços de telecomunicações 
entre Cabo Verde e outros países e a prestação do serviço fixo de circuitos alugados, a partir 
de 1 de Janeiro de 2006, bem como a prestação de serviço fixo de telefone e a instalação, 
estabelecimento e exploração de redes de telecomunicações que o suportam, a partir de 1 de 
Janeiro de 2007. Adicionalmente, de acordo com o decreto-lei nº 21/2005, de 14 de Março, 
foi decretada a obrigatoriedade de autonomização dos serviços de telecomunicações então 
prestados pela empresa e licenciada pela lei das telecomunicações de Cabo Verde, sendo 
decretada a data de 1 de Janeiro de 2006 para início de actividade da nova sociedade detida 
pela empresa para explorar o serviço móvel. 
 
Assim, no final de 2005, a empresa efectuou uma cisão do seu património pelo que os 












Estado de Cabo Verde





prestados, a partir de Janeiro de 2006, por duas entidades juridicamente separadas e 
totalmente detida pela empresa (CV Móvel, Sociedade Unipessoal, S.A, e CV Multimédia 
Sociedade Unipessoal, S.A.)   
 
Para tal, em 2 de Janeiro de 2006, a empresa realizou aumento do capital social na CV Móvel 
e CV Multimédia, por transferência de todos os activos e passivos afectos ao serviço móvel 
terrestre, implementação e exploração de redes telefonia celular e à internet service provider e 




A CV Telecom tem a visão de ser uma empresa de comunicações, orientada para o serviço ao 
cliente, rentável, tecnologicamente avançada e socialmente responsável e interveniente. 
Os valores da CV Telecom são: 
 Ética;  
 Espírito de Equipa;  
  Qualidade.; 
 
3.1.2 Caracterização da Unitel T+ telecomunicações  
A Unitel T+ Telecomunicações, foi uma sociedade por quotas unipessoal criada em Outubro 
de 2005, tendo sido transformada em sociedade por quotas com dois sócios em Fevereiro de 
2006 e, posteriormente em sociedade anónima, por escritura pública de 3 de Maio de 2006. 
 
Licenciada pelo então Instituto das Comunicações das Tecnologias de Informação 
(actualmente substituído pela ANAC – (Agencia Nacional das Comunicações), tendo como 
capital estatuário da sociedade, por duas sociedades estrangeiras e por um privado nacional. 
A sociedade tem por objecto social a gestão e exploração de infra-estruturas, importação de 
equipamentos de telecomunicações, a importação e vendas de aparelhos e material de suporte 
de comunicação e acessórios (cartões de recargas, cartões SIM e telemóveis).  
 
A Unitel T+ possui um organigrama com um regulamento de estrutura organizacional 
largamente difundido no estabelecimento, com atribuições dos diferentes órgãos, permitindo a 
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cada um saber, não apenas em que ponto se situa no contexto da empresa, mas em que se 
ocupam os outros. 
 
A estrutura organizacional da Unitel T+ é funcional e apresenta as seguintes estruturas 
operacionais: Direcção Administrativa e Financeira, Direcção Técnica, Direcção de Vendas, 
Direcção de Marketing e um Gabinete de Recursos Humanos. 
Unitel T+ tem 86.882 utilizadores o que representa sensivelmente 17 % do mercado. 
A visão da empresa é tornar referência no mercado das telecomunicações ressaltado sempre a 
inovação, a qualidade e o custo de benefício.  
Os valores são: 
 Atendimento personalizado; 
 Transparência; 
 Agilidade;  
 Profissionalismo; 
A segunda operadora de serviços móveis, cujas actividades iniciaram em Dezembro de 2007 
expandiu hoje a sua intervenção em todas as ilhas do arquipélago. 
Com a liberalização dos serviços móveis e a entrada da nova operadora, o mercado passou a 
beneficiar de novas ofertas de produtos e serviços, mais acessíveis e a preços concorrenciais, 
facilitando desta forma a adesão dos consumidores em todo o território nacional e, em 
especial, na cidade da Praia. 
 
3.2 Caracterização da ANAC 
A Agência Nacional das Comunicações - ANAC criado pelo e Decreto- Lei nº 31/2006 de 19 
de Junho, na qualidade da  Autoridade Nacional de Regulação (ARN), é uma entidade com 
autonomia administrativa, financeira e patrimonial e tem por finalidade principal a regulação 
técnica e económica, supervisão, regulamentação e representação do sector das comunicações, 
nomeadamente os sectores das telecomunicações e postais, a gestão e controlo do espectro 
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Assim, no âmbito das suas competências de regulação, a ANAC promove a concorrência na 
oferta de redes e serviços de comunicações electrónicas, de recursos e serviços conexos; 
defende o interesse dos cidadãos. 
 
Garante que os utilizadores, incluindo os utilizadores deficientes, obtenham o máximo 
benefício em termos de escolha, preço e qualidade e assegura a inexistência de distorções ou 
entraves à concorrência no sector das comunicações electrónicas. 
 
Encoraja investimentos eficientes em infra-estruturas e promove a inovação e incentiva uma 
utilização eficiente e assegura uma gestão eficaz das frequências e dos recursos de 
numeração. 
 
Ainda, é da incumbência da ANAC assegurar que todos os cidadãos tenham acesso ao serviço 
universal e assegura também um elevado nível de protecção dos consumidores no seu 
relacionamento com as empresas que oferecem redes e serviços de comunicações 
electrónicas, através, designadamente, do estabelecimento de procedimentos de resolução de 
litígios simples e pouco dispendioso, executados por organismos independentes das partes em 
conflito. 
 
ANAC promove a prestação de informações claras, exigindo, especialmente, transparência 
nas tarifas e nas condições de utilização dos serviços de comunicações electrónicas acessíveis 
ao público e responde às necessidades de grupos sociais específicos, nomeadamente os 
utilizadores com deficiência e assegura que seja mantida a integridade e a segurança das redes 
de comunicações públicas. 
 
Actualmente, um dos seus maiores objectivos é de fomentar o desenvolvimento das 
tecnologias de informação e comunicação, por um lado, e por outro identificar novos serviços 
e mercados, no sentido de incentivar a competitividade e uma sã concorrência na oferta dos 
serviços, permitindo, deste modo, que os consumidores tenham acesso a serviços de qualidade 
e a um preço acessível. 
 





3.3 Evolução do Número de Assinantes e taxa de Penetração 
Segundo os dados da ANAC, o mercado móvel demonstra ser de grande potencial com a 
penetração que regista neste momento, demonstrando que há condições para que plataformas 
de prestação de serviços possam aproveitar o alcance que esse mercado pode ter em Cabo 
Verde. A evolução para a 3ª geração, 3G, abre enormes expectativas para este mercado, 
alargando de forma inequívoca a gama de serviços que possam ser prestados nas redes 
móveis. 
 
Entretanto, na interpretação destes indicadores, quer a nível do número de assinantes quer da 
taxa de penetração do STM há que se ter em conta vários factores tais como: a venda de pré-
pagos na via pública, a utilização de cartões SIM, exclusivamente para serviços de dados 
como é o caso dos terminais de pagamento da rede interbancária Vinti4, os cartões afectos a 
ofertas empresariais, etc.  
 
Além disso, há que levar em conta que muitos utilizadores são assinantes das duas 
operadoras, possuindo 2 ou mais cartões SIM, o que por um lado indica que ainda há boa 
margem de crescimento para esse serviço. 
Gráfico 3: Evolução da taxa de penetração da telefonia móvel 
 
Fonte: ANAC, 2011 
 
Através do gráfico 3 podemos ver a evolução do número de assinantes e a taxa de penetração 
do serviço móvel em Cabo Verde. Conforme os dados disponibilizado pela ANAC desde o 





ano 2000 até 2011, é notável que o número de assinantes esteve sempre a crescer 
significativamente todos os anos, e através do gráfico consta que a maior taxa de penetração 
regista no ano 2008, tendo em conta os anos anteriores, porque nesse ano teve a entrada da 
nova operadora concorrente no ramo, e a nessecidade de investimento no marketing é maior. 
 
O serviço móvel continua ser o motor das comunicações electrónicas com uma evolução 
considerável. Conforme mostra o quadro, o número de assinantes cresceu 6% no ano de 2011 
em relação ao ano de 2010. A taxa penetração que em 2007 era de 32% (151,2 mil 
assinantes), no final de 2011 era acima dos 80% (396.429 assinantes) por cada 100 habitante, 
e com tendência crescente.  
 
É importante também salientar que com a entrada de um novo operador de serviço de 
telefonia móvel, com novos produtos, serviços diversificados e preços mais acessíveis, a 
tendência de assinantes é de aumentar. Como podemos notar, o serviço móvel têm-se 
evoluído constantemente, não só pela entrada de uma nova operadora no mercado 
proporcionando serviços diversos e preços mais acessíveis, mas sim, por um bom trabalho 
que tem vindo a ser feito pelas empresas, em marketing, no sentido de satisfazer melhor as 
necessidades dos clientes mantendo uma boa relação, para próprio bem dos seus negócios.  
Tabela 4: Variação percentual dos assinantes por ano 
Anos Parque Total Variação% 
2000 19729   
2001 31507 60% 
2002 42949 36% 
2003 53342 24% 
2004 65780 23% 
2005 81751 24% 
2006 103858 27% 
2007 151208 46% 
2008 277667 84% 
2009 349743 26% 
2010 372871 7% 
2011 396429 6% 
Fonte: Elaboração própria com base dos dados da ANAC 






Na tabela 4 podemos verificar como tem evoluído anualmente o parque total do serviço móvel 
em Cabo Verde. De acordo com os dados mais recentes da ANAC, depara-se com um 
aumento de 60% do parque total no ano 2001 em relação ao ano 2000. É de salientar que 
nesse ano existia um mercado de monopólio em serviço móvel em Cabo Verde, e como 
podemos notar até a entrada de uma outra operadora no mercado no ano 2008 a variação do 
parque total do serviço móvel esteve sempre abaixo do número conseguido no ano 2001. A 
entrada da outra operadora em 2008 fez com que o parque total aumentasse em 84% em 
relação ao ano anterior 2007. 
 
Gráfico 4: Variação percentual dos assinantes por ano 
 
Fonte: Elaboração própria, com base nos dados da ANAC 
 
O gráfico 4 mostra com mais clareza a variação percentual dos assinantes por ano desde 2000 
até 2011, conforme os dados mais actualizado da empresa reguladora do serviço. 
A variação mostra um declínio, no ano 2001 em relação ao ano 2000, como se pode ver no 
ano 2000 o número de assinantes cresceu 60% em relação ao ano 1999. 
 
Nos anos 2001 a 2006 os números continuaram sempre a subir mas num ritmo mais lento do 
que tinha acontecido em 2000, visto como um declínio no gráfico. Como podemos ver, o ano 
2008 foi o de maior crescimento dos clientes no serviço móvel, onde ascendeu 84% em 




























2008. O maior crescimento dos números dos clientes em 2008 é justificado pela entrada da 
concorrência, obrigando assim as empresas a investirem mais no marketing, reduzindo os 
preços dos produtos e criando novos serviços aos clientes. 
 
3.4 Tráfego nas redes móveis 
O tráfego nas redes móveis em Cabo Verde tem aumentado nos últimos anos. Segundo os 
dados da ANAC, podemos ver a variação anual do ano 2011 em relação ao ano 2010. 
 
Tabela 5: Tráfego de Voz em minuto nas redes móveis 
Tráfego cursado nas redes 
móveis 
 2010  2011 Variação 
anual 
Tráfego On-net  276.704.869  330.591.598 16,3% 
Tráfego off-net  12.841.606  17.366.885 26,1% 
Móvel Fixo  4.687.566  4.457.127 -5,2% 
Internacional entrada  7.566.049  10.404.749 27,3% 
Internacional de saída  44.520.393  45.791.583 2,8% 
Trafego de Roaming  3.145.135  3.253.561 3,3% 
Roaming in  2.996.080  3.109.267 3,6% 
Roaming out  149.055  144.293 -3,3% 
Tráfego Móvel total  311.874.614  411.865.503 24,3% 
Fonte: ANAC, 2011 
 
Perto de 412 milhões de minutos, foi o total de tráfego nas redes móveis no ano de 2011, 
crescendo em mais de 24 % em relação a 2010, como se pode ver na Tabela acima. Como 
seria de esperar, e se nota pelo gráfico 5 o Tráfego On-net é dominante, ultrapassando os 
330,5 milhões de minutos (mais de 80% do total do Tráfego nas redes móveis), o que se 
traduz num crescimento de 16,3%. 
 
Por seu lado, o tráfego off-net cresceu consideravelmente em relação ao ano anterior (26,1%), 
e representa 4,2% do total, enquanto, o tráfego móvel - fixo sofreu um ligeiro decréscimo, de 
apenas 1,1% do tráfego nas redes móveis. 
 





O tráfego internacional de saída nas redes móveis tem de ser interpretado com reserva, uma 
vez que uma grande parte do tráfego é escoado via rede fixa, daí que representa um valor 
bastante superior ao tráfego de entrada. 
 
Através do gráfico circular podemos ver com mais clareza como está distribuído o tráfico 
cursado das redes móveis.  
Gráfico 5: Distribuição do tráfico cursado nas redes móveis 
 
Fonte: ANAC, 2011 
Este gráfico representa o que já tinha explicado na tabela 5, e constata-se que o tráfego on net 
domina o tráfego de voz no serviço móvel em Cabo Verde. Com cerca de 396.429 assinantes 
na rede móvel pode-se afirmar a existência de um o numero bastante elevado de tráfego de 
voz em minuto do serviço móvel, que corresponde a 411.865.503. 
. 
3.4.1 Tráfego de Roaming 
Roaming de dados significa utilizar o telemóvel para receber dados através de redes de 
telemóveis que não sejam propriedade da sua operadora da rede. A sua operadora de rede 
móvel poderá cobrar-lhe uma tarifa adicional pelo Roaming de dados e este serviço tem de 
estar disponível no plano actual do seu telemóvel.
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 O Roaming se subdivide em: 
Pode ser Roaming nacional (in) ou Roaming internacional (out). Roaming nacional significa 
que os assinantes de telefonia móvel fazem uso de outra rede em áreas geográficas onde a 
própria operadora não tem cobertura. Este é, por exemplo usado por operadores que não têm a 
cobertura completa num país. Roaming internacional é usado quando um cliente viaja para o 
exterior e faz o uso da rede de um operador do país estrangeiro.
53
 
Gráfico 6: Distribuição do tráfego de Roaming 
 
Fonte: ANAC, 2011 
 
O tráfego de Roaming representa apenas 0,8% do tráfego total nas redes móveis em 2011, e 
continua a crescer a um ritmo baixo (3,6% em relação a 2010). O crescimento do Roaming 
tem sido fundamentalmente devido ao Roaming in que registou um acréscimo de 3,6%, 
enquanto, o tráfego de voz em Roaming out continua pouco expressivo e representa apenas 
4,4% do tráfego total de Roaming, demonstrando que não é um serviço muito utilizado pelos 
assinantes nacionais. Em relação ao ano anterior sofreu um decréscimo de 3,3%.  
 
3.5 Tráfego SMS 
O tráfego de SMS tem-se evoluído significativamente em Cabo Verde, o trabalho que as 
empresas de telecomunicações têm feito para conquistar e manter seus clientes, esta a ser 
muito importante. 
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No mundo de hoje, o serviço de mensagens tem tido um papel importante na comunicação, 
não só no dia-a-dia das pessoas mas também das empresas. Nota-se que as empresas usam 
muito as mensagens para avisos internos como externos. 
 
 Tabela 6: Mensagens enviadas 
Tráfego SMS 2006 2007 2008 2009 2010 2011 
Total 4.406.401 6.785.955 12.488.303 11.557.807 15.802.535 18.714.088 
SMS Nacional 3.523.606 5.671.234 11.238.638 10.240.298 14.627.233 16.410.769 
SMS 
Internacional 
882.795 1.114.721 1.249.665 1.317.509 1.175.302 2.303.319 
Variação 
Homóloga 
 54% 84% -7% 37% 16% 
Fonte: ANAC, 2011 
 
De acordo a tabela verifica-se que em 2011 registou-se 18.714.088 de SMS enviados. O 
tráfego de SMS é dividido em nacionais com 16.410.769, e internacionais com 2.303.319.  
Em 2007 o número de SMS aumentou em 54% em relação ao ano 2006, e a variação 
continuou a aumentar em 2008 para 84% em relação a 2007, mas já em 2009, houve um 
decréscimo dos números em -7% em relação a 2008, relacionado com a fraca actividades de 
marketing em 2009, de incentivos de SMS, por isso houve este decréscimo em relação a 2008, 
e depois nos anos seguintes esteve sempre a aumentar os números de SMS em relação aos 
anos anteriores.  
3.6 Actividades de marketing desenvolvidas pelas empresas do serviço 
móvel em Cabo Verde. 
As actividades desenvolvidas no marketing pelas empresas de telecomunicações em Cabo 
Verde têm-se evoluído dia pós dia. A importância atribuída ao departamento de marketing 10 
anos atrás não compara com o que se vê hoje, não só porque antes existia um mercado de 
monopólio, mas também porque nos dias de hoje temos um mercado mais capacitado, muito 
mais exigente, onde o público-alvo procura melhores condições para satisfação das suas 
necessidades. Como as empresas estão sempre à procura de aumentar o seu capital social, tem 





que investir cada vez mais em marketing no sentido de manter e conquistar novos clientes 
para poderem atingir os seus objectivos.  
 
3.6.1 - Actividades em marketing antes da concorrência 
A primeira empresa a operar no ramo das telecomunicações em Cabo Verde foi a CV 
Telecom, mas no início a dedicação ao marketing era muito restrito.  
 
Em 1998 a empresa começou a dar os seus primeiros passos no marketing com a criação do 
departamento negócios móveis (DNM), mas esse departamento não tinha como foco as 
actividades do marketing porque além das actividades do marketing desenvolvia outros 
negócios relacionado à empresa. 
 
No início existia um único tarifário (pós pago), ou seja, plano tarifário em que o cliente 
procede ao pagamento das comunicações no final do período facturado, com o plano normal, 
o valor das suas comunicações é apresentado numa factura enviada mensalmente para a sua 
morada, sendo a data limite de pagamento 30 dias após a sua emissão.  Mas logo de seguida, 
mais concretamente a partir de 1998 foi criado um novo tarifário pré pago (grilo) no sentido 
de melhorar as condições dos clientes e facilitar na facturação. 
 
Com o tarifário pré pago os clientes podiam comprar recargas nos balcões da CV Telecom, 
mesmo assim poucas eram as pessoas que tinham condições de comprar um telemóvel ou 
mesmo sustentá-lo. No serviço pré pago o custo de adesão era de 8000 mil escudos, com 
apenas 3000 mil escudos de chamada, além disso o cartão SIM bloqueava após 2 meses de 
uso se não fazer o carregamento igual ao custo de adesão. 
 
No ano 2000 foi lançado cupões de recargas automáticas no mínimo 3000 mil escudos e de 
5000 mil escudos. Com as recargas de 5000 mil escudos o cliente tinha direito a 10% de 
bónus. Com essas recargas tinham 2 meses de chamadas activos, 1 mês barrado, isto é, 30 
dias para fazer uma outra recarga para activar as chamadas, caso contrário perdia o contrato. 
Nesse mesmo ano foi lançado o serviço de SMS, também foi aumentado os pontos de vendas 
dos produtos, começaram a colocar as recargas em outros pontos. 





A partir do ano 2000 a empresa começou a focalizar mais nas actividades do marketing e a 
dedicar uma maior atenção aos clientes, com objectivo de fidelizar e conquistá-los. 
Mais concretamente no ano 2001, as campanhas publicitárias, promoções, eventos musicais, 
desportivos e sociais, tornaram-se muito mais frequentes. As actividades realizadas foram:  
 
 Lançamento da campanha Nós grilo na rádio e na televisão, no sentido de alertar os 
clientes a chegada dos cupões de recargas automáticas, e que podiam fazer as suas 
recargas onde disponha as recargas da CV Móvel; 
 
                                Figura 2: Publicidade Nós Grilo da CV Móvel 
                                                 Fonte: CV Móvel, 2000 
 
 Festival na praia da Gamboa com concursos a prémios de cupões de recargas ou 
telemóveis; 
 Brinde de prestígio para melhores clientes; 
 Publicidades nos cartazes, nas lojas da CV Telecom e nos Correios; 
 Campanha de SMS prémios, que permitia ganhar logotipo de clubes; 
 Promoções feitas nas épocas festivas, principalmente no verão e no natal (bónus nas 
recargas). 
As campanhas de publicidades e as promoções eram feitas no máximo 3 vezes ao ano. 
A partir do ano 2001 as actividades de marketing continuaram a crescer cada vez mais e o 
número de clientes também. As campanhas de fidelização de clientes foram feitas quase 





sempre, e logo de seguida, mais precisamente em 2003, foram lançadas os cupões de recargas 
de 1500 escudos com 1 mês de chamada activo e 2 mês barrado. 
 
 Fazendo a comparação com o início da actividade depara-se com uma diferença grande, não 
só nas condições oferecidas aos clientes, como também, no parque de clientes da rede móvel. 
 
A empresa continuou a investir cada vez mais em marketing, participando em festas locais, 
ajudando instituições carenciadas. As campanhas de publicidades para angariar e fidelizar 
clientes, continuaram a ser o principal objectivo do departamento de marketing da CV Móvel. 
 
Mais tarde a empresa começou a fazer planos de actividades de marketing a serem 
desenvolvidas por cada trimestre do ano, no sentido de, ter um maior controlo ao desenvolver 
as actividades. O plano de marketing tem sido hoje uma das ferramentas mais importantes no 
departamento de marketing de uma empresa, sabendo que através dela podemos identificar as 
forças, fraquezas, ameaças e oportunidades que o mercado proporciona à empresa, 
estimulando-a a estabelecer metas, objectivos, e buscar incessantemente conhecer as 
necessidades e desejos dos seus clientes/consumidores e consequentemente levar a 
organização ao progresso. 
 
Um plano de Marketing bem estruturado proporciona ao departamento de marketing uma 
visão sistémica sobre onde os seus esforços devem estar concentrados, observar e tirar o 
melhor proveito das oportunidades encontradas e potencializar os pontos fortes. 
 
Através da tabela 7 pode se verificar as actividades desenvolvidas pelo departamento de 
marketing no primeiro trimestre do ano 2007. Nota-se como as actividades do marketing tem 
crescido constantemente, e com isso pode - se citar um aumento no parque dos clientes no 














Tabela 7: Planos de marketing CV Movel 1º trimestre 2007 
Actividades Objectivos/Descrição 
Inauguração sede CV Móvel Dar a conhecer nova loja 
Novas Tarifas Internacionais (1) Dar a conhecer novo tarifário 
Internacional  
Potenciar crescimento de trafego 
Internacional 
Janela de tempo-Recargas 300,500 e 700  Dar a conhecer novo produto. 
Aumento Clientes activos 
Dia dos Namorados (Pacotes SMS) Incentivar Trafego SMS 
Migração Clientes Pré-pago--> Plano Normal Angariar mais Clientes para o Plano 
normal 
Novo Plano de Outdoors Branding e divulgação de produtos 
Material sinalética para Lojas e Agentes  Estandardizar e aumentar visibilidade 
Lojas e Agentes  
Campanha de Recargas Canal SISP Incentivar Recargas Canal SISP  
Recargas superiores a 1,000 recebem 
25% Grátis. 
Fonte: CV Móvel, 2007 
 
A tabela 7 apresenta o plano de actividades que foram implementadas no primeiro trimestre 
de 2007 e quais os objectivos da empresa em realizar estas actividades. Com isso tem-se a 
melhor noção o quanto foi investido na primeiro trimestre de 2007.  
 
Quanto ao 2º, 3º e 4º trimestre do ano 2007 a empresa realizou várias actividades, no intuito 
de aumentar a base dos clientes, incentivar tráfegos e aumentar receitas, e fazer com que os 













Tabela 8: Plano de marketing 2º, 3º 4º trimestre CV Móvel 2007 
2. Trimestre  Objectivo/descrição  
Serviços GPRS - MMS Internet  Lançamento MMS e Acesso Internet 
Campanha de Adesão (SIM) 
 
Campanha Adesão Pacote (telemóvel + SIM) 
Cartão Grilo por 2,000 com 1,500 de 
chamadas 
 Detalhar Pacote. Aumentar base de 
clientes 
Campanha Recargas "Fale de Graça"  Incentivar trafego e aumentar 
receitas, 
Recargas superiores a 1,000 recebem 
25% Grátis, 
Valido para todos os canais de 
recargas. 
3. Trimestre   Objectivo/descrição 
Nos Grilo Segmentação do mercado. Alvo: 
Clientes que fazem mais chamadas 
dentro da rede 
Novas Tarifas Internacionais (2) Dar a conhecer novo tarifários 
Internacional; 
Potenciar crescimento de trafego 
Internacional. 
Happy Hour  Chamadas Móvel- Móvel 2F-6F, 
22h- 24h a metade do preço. 
Aumento do trafego a noite 
Promoções de Verão Promoção de Festivais/Distribuição 
de brindes. 
4. Trimestre   Objectivo/descrição 
FIC 2007 e outros eventos Promover marca CV Móvel 
Promoção de Natal (Recargas e Adesão) Aumento da base de clientes e 
incentivar trafego. 
Outros   
Patrocínios Educação, Saúde, Desporto escolar 
Estudo do mercado e satisfação do cliente Analisar mercado, Cliente CV Móvel 
e Concorrência 
Fee Agencia de Publicidade   
Publicidade noutros meios: Revistas várias, lista 
telefónica, lista de fax, etc.  
 
Fonte: CV Móvel, 2007 
 
 
A tabela 7 e a tabela 8 acima, descrevem o plano de actividade elaborado pelo departamento 
de marketing da CV Móvel e aprovado pela Administração da mesma para ser executado no 
ano 2007. Segundo o director do marketing todas as actividades planeadas foram executadas 





neste ano, o que nos mostra o aumento do número dos clientes em 2007 de 46% em relação 
ao ano anterior. 
 
A utilização do plano de marketing torna a empresa menos vulnerável às crises, pois estas 
podem ser previstas com antecedência. Também é possível superar os concorrentes planeando 
cuidadosamente produtos e serviços mais adequados aos desejos e necessidades dos clientes, 
o que reduz os problemas da comercialização e planeamento dos produtos. O planeamento 
conduz, informa e determina o rumo a seguir. Soluções para problemas como falta de capital, 
falta de clientes e poucas vendas também podem surgir de um panejamento coerente e 
consistente (Kotler, 2002). 
 
Para complementar ainda no mesmo ano, teve uma mudança no preço com a entrada do novo 
tarifário (Nós Grilo), onde proporcionava chamadas, nacionais e internacionais mais baratos. 
Ainda nesse mesmo tarifário foi estabelecido o preço de mensagens de texto, nas redes 
nacionais e internacionais, com isso os clientes passaram a ter as seguintes condições:  
 As chamadas são taxadas de 30 em 30 segundos; 
 Os períodos considerados referem-se à hora em Cabo Verde; 
 Preços com IVA incluído; 
. 
Tabela 9: Preço do Tarifário Nós Grilo Destino (Voz) 
 
Fonte: CV Móvel, 2011 
 
Destino (Voz) Preços 
1º Minuto Após 1º Minuto 
CV Móvel – CV Móvel 27$00 10$00 
CV Móvel – Fixo  35$00 35$00 
CV Móvel – Internacional  78$00 78$00 
CV Móvel – Outra Rede Móvel 35$00 35$00 
                                                                





Na tabela 9 vê-se o preço do tarifário Nós grilo no destino voz com varias inovações em 
relação aos preços dos anos anteriores, sabendo que antes o preço das chamadas dentro da 
rede de móvel para móvel, era de 30 escudos por minuto. Assim pode-se verificar um preço 
de 27 escudo no primeiro minuto e de 10 escudo a partir do primeiro minuto dentro da rede 
CV Móvel. 
 
Tabela 10: Preço do Tarifário Nós Grilo Destino (SMS) 
Destino (SMS) Preço  
CV Móvel – CV Móvel  10$00 
CV Móvel – Internacional 30$00 
CV Móvel – Outra Rede Móvel 17$00 
Fonte: CV Móvel 
 
A tabela acima também nos mostra os preços da CV Móvel mas no destino SMS, antes da 
concorrência no mercado em estudo. 
 
3.6.2 - Actividades em marketing depois da concorrência  
As actividades a serem desenvolvidas pelas empresas do serviço móvel em marketing depois 
da concorrência não têm comparação com o marketing quando tinha um mercado monopólio. 
O esforço e a agressividade do marketing é muito maior ao que existia antes, e como já se 
tinha visto nos capítulos anteriores, no mercado de concorrência, o marketing é um dos 
melhores caminhos ao sucesso. 
 
A partir de Dezembro de 2007 passamos a ter um mercado concorrencial no serviço móvel 
em Cabo Verde com a entrada da T+ Telecomunicações, e dai, a agressividades do marketing 
pela empresa já existente no mercado (CV Móvel), aumentou significativamente. Com a 
entrada da concorrência, a empresa que dominava o mercado teve necessidade de investir 
muito mais em marketing, no sentido de não perder a liderança do mercado, E para que isso 
acontecesse, tiveram que implementar além de outras açoes, a diminuiçao dos preços dos 
produtos. 
 





A estratégia usada pela CV Móvel foi baixar o preço dos telemóveis, e dos cartões SIM para 
que todos possam ter acesso ao serviço, e isso fez com que aumentasse muito o parque dos 
clientes. 
 
A Unitel T+ entrou no mercado no sentido de conquistar clientes e conquistar o seu espaço, 
sabendo que já existia outra empresa a operar no mercado. Para isso tinha que inovar os 
produtos para que os clientes pudessem interessar, e foi isso que ele fez. Apresentou os 
mesmos produtos que a concorrência mas com várias inovações a nível dos preços. No início 
foi feito varias campanhas de sensibilização da entrada da nova operadora no mercado dos 
serviços móveis. 
 
As campanhas feitas eram mais no sentido de gravar a marca na mente das pessoas, também 
para conhecer os produtos a serem oferecidos.  
 
3.6.2.1 Inovações do mercado móvel por parte da Unitel T+  
-Facturação ao segundo; 
-Recarga electrónica (flex); 
-Recarga online (exclusivo T+); 
-Lançamento do serviço Chat+ (facebook e outras redes sociais a partir de telemóveis 2G - 
SMS); 
-‘’Imprista saldo’’: empréstimo de saldo aos clientes;  
-Club T+; 
-Pen Viva+ com mais informações; 
-Criação de pontos de revenda dos produtos e sinalização (letreiros, cartazes); 
-Publicidade nos autocarros, nos muros, nos aeroportos (tapetes e carrinhos de bagagem); 
-Criação de programas de rádios para divulgação dos produtos e serviços; 
-Equipas de vendas personalizadas de acordo com o produto e o segmento; 
-Caravanas de rua (tipo trio eléctrico) com música a percorrer todas as principais zonas da 
-cidade para dar informações e vendas de produtos; 
-Criação de uma web site dinâmico, que não fala apenas dos produtos da empresa. 
Estas são algumas actividades desenvolvidas por parte da T+ ao entrar no mercado. Com estas 
inovações torna mais acessível a entrada de novos clientes no sector móvel, e faz aumentar 





cada vez mais os números dos assinantes, contribuindo assim de uma melhor forma para uma 
maior evolução do serviço móvel em Cabo Verde. 
 
O concorrente vai tentar fazer o mesmo ou o melhor, para que não possa perder os seus 
clientes. Não se pode deixar de realçar que a concorrência tem uma grande importância nessa 
evolução do serviço móvel, mas o mais importante é, como, e através de quê, eles conseguem 
atingir os seus objectivos. Como se verifica é sempre para as estratégias do marketing que as 
empresas recorrem para conquistar e manter os clientes.  
 
3.6.2.2 Inovações do mercado móvel por parte da CV Telecom 
Logo ás inovações do mercado lançadas em 2008, a CV Móvel procurou fazer campanhas e 
promoções para poder competir no mercado. Por isso foram lançados as seguintes campanhas:  
 Criação de vários tarifários com preços muito mais acessíveis aos clientes, em que 
cada cliente podia escolher o tarifário que combina mais com as suas necessidades. 
 
Figura 3: Campanha de novos Tarifários da CV Móvel 
Fonte: (CV Móvel) 
 
Figura acima mostra que existem 3 planos tarifários na rede móvel da CV Móvel, e que cada 
cliente pode escolher o tarifário que combina com o seu perfil. Esta campanha facilitou 
muitos clientes, porque cada cliente faz chamada de acordo com as suas necessidades. Há 
clientes que precisam fazer chamadas de longa duração, e, outros não passam muito tempo 
nos telemóveis, ou seja, fazem chamadas de curta duração.  





Os tarifários que a CV Móvel colocou à disposição dos clientes foram, Nós Grilo, Grilo ao 
Segundo, e Powa, com os seguintes preços:   
Tabela 11: preço dos Tarifários da CV Móvel 





1º Min Após 1º min 1º Min Após 1º min 
Powa – 5 kompas   _    _     _ 30$00 0$00 
Powa/CV Móvel- 
CV Móvel/ Powa 
27$00 10$00 0$45 33$00 33$00 
CV Móvel – Fixo 35$00 35$00 0$45 35$00 35$00 
CV Móvel – 
outra rede Móvel 
35$00 35$00 0$45 35$00 35$00 
CV Móvel – 
Internacional 
78$00 78$00 1$30 90$00 90$00 
SMS 
Powa/CV Móvel- 
CV Móvel/ Powa 
10$00 10$00 10$00 
CV Móvel 
(Powa) – outra 
rede Móvel 
17$00 10$00 17$00 
CV Móvel – 
Internacional 
30$00 30$00 30$00 
Fonte: CV Móvel, 2011 
A tabela 11 descreve os vários preços, para diferentes tarifários, no sentido de melhorar as 
condições dos clientes e incentivar a fazer cada vez mais chamadas. Como é notável a 
empresa está a manipular um factor importante no marketing que é o preço dos produtos. 
 No sentido de cativar os clientes foi lançado varias campanhas de incentivos de 
recargas, oferecendo vários prémios aos clientes, na medida em que, vai mantendo 
uma relação fiel com os clientes.  






Figura 4: Campanha de incentivo de recargas 
Fonte: CV Móvel 
Os clientes habilitavam a ganhar estes prémios caso efectuarem recargas iguais ou superiores 
a 300 escudos. Esta campanha teve como objectivo incentivar os clientes a fazer novas 
recargas, mas também, incentivar entrada de novos clientes. Para termos uma noção da 
agressividade do marketing nesta época, foram lançados o sorteio destes dois carros no 
mesmo ano, um lançado nas promoções do Verão, e o outro no Natal. Além desta campanha 
foi também lançada várias outras de incentivo de recargas, como telemóveis, bónus nas 
recargas e outras mais. 
 
O objectivo desta campanha é demonstrar a agressividade do marketing nestas altura, e para 
se ter uma noção o quanto está a ser investido no marketing para conquistar cada vez mais 
clientes. 
 
 As actividades que eram desenvolvidas antes da concorrência continuaram a ser 














Tabela 12: Actividades depois da concorrência 
Actividades  Objectivos/Discrição 
Campanha Site (Refresh) Incentivar Visita ao Site 
Noites CV Móvel Redução 50% chamadas dentro da rede- Hora Económica 
Campanha Pakot SMS Incentivar o envio de SMS 
FIC  Promover marca CV Móvel 
Campanha Recargas Estimular carregamentos 
Campanha Adesão Aumento da base de clientes e incentivar tráfego. 
Dia da Independência O valor de todas as chamadas nacionais dentro  
  da rede serão devolvidas no dia seguinte 
Festival Baía das Gatas Participação no Festival 
Emigrante  Aumentar o parque de clientes 
Fonte: CV Móvel, 2011 
A tabela 12 mostra algumas da actividades realizadas pelas empresas móveis depois da 
concorrência, principalmente nos anos 2010 e 2011. Todas estas actividades contribuíram 
muito para o desenvolvimento do serviço móvel em Cabo Verde, principalmente no aumento 
do parque de clientes da rede móvel. De entre todas estas actividade destacamos a campanhas 
dos emigrantes, como o principal responsável para aumentar o número de clientes no ano 
2010 para 372871 assinantes, com mais de 7% do que no ano 2009. 
 
No mercado de concorrência as empresas precisam estar sempre a inovar seus produtos e 
oferecendo melhores condições aos clientes cada vez mais, por isso foi criado alguns serviços 


















Tabela 13: Serviços Diborla 
Diborla  Custo de 
adesão 
Condições  Tarifário 
compatível 
Dia  100$00 Fala diBorla após 1.º minuto de 
cada chamada, para qualquer n.º 
CV Móvel durante 24 horas   
Todos 
Noite  100$00 Fala diBorla Das 22h às 08h da 
manhã para qualquer número CV 
Móvel, durante 24 horas 
Todos  
Par Hora 50$00 Fala diBorla durante 60 minutos 
para um n.º CV Móvel. Validade 
24 horas     
Grilo ao 
Segundo 
Par Dia  100$00 Fala diBorla durante 6 horas para 
um n.º CV Móvel. Validade 24 




Par Semanal 250$00 Fala diBorla para um n.º CV 






100$00 Fala diBorla para todos os  n.º CV 
Móvel, ao domingo 
Todos  
Fonte: CV Móvel 
 
Na tabela acima verifica-se os novos serviços com novos preços de adesão, e as vantagens 
proporcionadas ao aderir ao serviço. As empresas procuram apresentar aos seus clientes um 
nível de serviços adequados a facilitar a sua vida e a poder falar mais, custando menos.  
 
Todos os pontos acima explicados fazem parte de inovações do mercado depois da entrada da 
Unitel T+ a operar no mercado móvel. Foram feitas várias outras campanhas, mas os pontos 
acima referidos foram destacados como os mais importantes. 
 
Com todas estas campanhas e promoções já referidos, pode-se fazer uma relação com a 
entrada de novos clientes, e pode-se auferir que aumentando agressividade do marketing por 










3.7 Relação entre as actividades desenvolvidas em marketing e o 
crescimento do número de assinantes 
 
O marketing tem uma relação directa com o crescimento do número dos assinantes no serviço 
móvel em Cabo Verde. Como verifica-se, o maior crescimento do número dos assinantes nos 
anos 2007 e 2008, ou seja o ano em que entrou a concorrência no mercado móvel, e a empresa 
existente teve necessidade de investir mais em marketing, adoptando novas políticas dos 
preços, criando melhores condições aos clientes. Isso contribuiu para um melhor crescimento 
do serviço móvel, estando hoje a um nível muito elevado, competindo com os outros países 
do mesmo continente.  
 
Ao dizer que as actividades do marketing têm uma relação directa com o crescimento dos 
números dos assinantes no mercado móvel cabo-verdiano é o mesmo dizer que, quando mais 
actividades foram desenvolvidas no marketing, maior será o crescimento dos números dos 
assinantes. Ao longo do trabalho tem-se deparado que a medida que as empresas foram 
investindo nas campanhas publicitárias e nas promoções, o número de assinantes esteve 





















Tabela 14: Relação entre as actividades do marketing e os números dos assinantes 






-Lançamento da campanha grilo; 
-Custo de adesão 8000$00  




-Brinde de prestígio para melhores clientes; 
-Promoções feitas nas épocas festivas, principalmente no 






Novas Tarifas Internacionais   
 
151208 
Campanha de Recargas Canal SISP,  
Janela de tempo - Recargas 300,500 e 700 
Campanha Recargas "Fale de Graça"  
Dia dos Namorados (Pacotes SMS) 
Novo Plano de Outdoors 








-Facturação ao segundo  
-Recarga electrónica (flex) 
-Recarga online (exclusivo T+) 
-Lançamento do serviço Chat+ (facebook e outras redes 
sociais a partir de telemóveis 2G - SMS) 
-«Imprista saldo»: empréstimo de saldo aos clientes  
-Club T+ 
-Novos tarifários ( Nôs grilo, Grilo ao segundo, Powa) 
-Publicidade nos autocarros, nos muros, nos aeroportos 
(tapetes e carrinhos de bagagem); 
-Custo de adesão 200$00, com recargas a partir de 50$00 
-Campanhas de incentivo de recargas, campanha Pakot SMS 
-Oferecer cartões aos emigrantes 






Fonte: elaboração própria 
 
Tabela 14 descreve que a medida que as empresas investem cada vez em marketing, criando 
melhores condições as clientes os números dos assinantes aumenta. 
 
No intervalo dos anos de 1998 a 2000 tinha uma única operadora no mercado e os 
investimentos no marketing eram muito poucos, assim não permitia que uma grande parte da 
população tivesse acesso a um telemóvel. Mas nos anos 2000 a 2007, foram feitas várias 
campanhas, algumas promoções, nas épocas festivas, despertando assim o maior interesse na 
aquesiçao de um telemóvel, com isso verifica-se que em 2007 o número de assinantes fixou 
em 151208. 






A partir do ano 2007, teve a entrada na nova operadora no mercado móvel, fazendo com que 
o marketing tornasse um factor primordial para o sucesso das empresas, ou mesmo para sua 
sobrevivência no mercado. Com isso o mercado beneficia de várias campanhas e promoções 
de ambas empresas, permitindo assim a entrada de muitos clientes, e aumentando assim cada 
vez mais o parque dos clientes do mercado móvel cabo-verdiano.    
 





Capitulo 4: Análise, comentários e discussão das 
informações das entrevistas 
Para realização da entrevista, foi feito um guião com 6 perguntas relacionado com o 
marketing e a evolução do serviço móvel em Cabo Verde. As entrevistas foram feitas ao 
sujeito da pesquisa que são três, um em cada departamento de marketing das empresas 
prestadoras do serviço móvel (CV Móvel e Unitel T+), onde tive oportunidade de entrevistar 
os directores dos departamentos de marketing de cada operadora, um antigo colaborador de 
marketing da CV Móvel e à empresa reguladora (ANAC).  
 
A escolha dos sujeitos da pesquisa, directores das operadoras do serviço móvel é porque os 
departamentos de marketing destas empresas estão mais bem informados a cerca das 
campanhas e das promoções desenvolvidas no mercado, e quanto a empresa reguladora eles 
têm uma visão mais crítica a cerca do serviço prestado. 
 
  Como avalias o serviço móvel em Cabo Verde? 
 Relativamente a essa questão todos os entrevistados avaliam o serviço móvel em Cabo Verde 
como um serviço de boa qualidade em termos de cobertura e qualidade do serviço prestado. 
 
Segundo um dos entrevistados o serviço móvel em Cabo Verde é muito evoluído comparando 
com os demais países da África, estamos num nível muito elevado em vários aspectos. Temos 





uma boa qualidade de rede, temos um preço bastante acessível, apesar dos custos de 
chamadas pode ser reduzidas ainda mais, mas contudo temos vários serviços em que os 
clientes podem escolher os produtos que combinam mais com o seu perfil e as suas 
necessidades. Hoje, em Cabo Verde, o serviço de internet nos telemóveis está muito avançado 
em relação a vários países não só em África mas também em alguns países da Europa, com 
uma boa velocidade e a um preço muito acessível. Sendo assim podemos dizer que o serviço 
móvel em Cabo Verde tem uma qualidade muito aceitável. 
Gráfico 7: Cobertura 3G do País em relação a outros paises 
 
 
FONTE: Telegeography; WCIS; Pesquisa de Imprensa; McKinsey & Company 
Este gráfico confirma as declarações feitas por um dos entrevistados das empresas prestadoras 
do serviço móvel. Com este gráfico vê-se que temos um serviço móvel muito evoluído hoje. 
Cabo Verde, lançou o 3G em final de 2011, apresenta uma taxa de penetração de banda larga 
móvel, um ano após o lançamento, mais do que muitos países em África. 
 
Para o entrevistado da empresa reguladora, o serviço móvel é um dos melhores serviços 
introduzidos em Cabo Verde no momento, com uma concorrência muito forte, e em termos de 
oportunidade é um dos serviços cujo futuro no país é dos mais promissores, e quanto a 





qualidade de serviço estamos num nível bastante elevado. O serviço móvel tem contribuído 
muito para o desenvolvimento socioeconómico de Cabo Verde e continua a contribuir cada 
vez mais. 
 
Segundo Casarin (2007:10) o uso da telefonia móvel gera impactos positivos no bem-estar da 
população e na produtividade daqueles que a usam como instrumento de trabalho. Além 
disso, a telefonia móvel tem um alto excedente do consumidor. Consumidores atribuem um 
valor mais elevado a esse serviço do que seu efectivo custo. 
Para o mesmo autor existem algumas características do telefone celular que permitem que 
contribua para o desenvolvimento económico. Os celulares não devem ser encarados como 
simples bens de consumo. Devem ser analisados como bens de capital, capazes de elevar a 
produtividade daqueles que o usam como um instrumento de trabalho. 
 
Para o entrevistado da outra operadora quanto ao serviço móvel em Cabo Verde é evidente 
que estamos perante a um serviço de boa qualidade, que tem vindo a crescer, dia a dia, 
tentando sempre proporcionar a nossa sociedade melhores condições de vida, não só, 
contribuindo também para um maior desenvolvimento da nossa economia.  
 
 Na sua opinião como vê o marketing utilizado pelas empresas do serviço móvel 
em Cabo Verde? 
Segundo um dos entrevistados das empresas prestadoras do serviço, hoje em Cabo Verde está 
a ser utilizado um bom nível de marketing em várias empresas, com destaque para as 
empresas do serviço móvel, sabendo que é um dos sectores com a concorrência mais forte no 
país. O marketing utilizado pelas empresas procura cada vez mais trazer ofertas de produtos e 
serviços para mercados específicos, ou seja, o marketing procura estudar os clientes no 
sentido de satisfazer melhor as suas necessidades. Como o marketing é algo novo em Cabo 
Verde as empresas têm proporcionado aos clientes momentos de aproximação a marketing, no 
sentido de trabalhar a fidelização. Ex: Festivais Musicais, FIC. 
 
Como visto na parte teórica, alguns autores defendem que atualmente, o marketing relacional 
é cada vez mais forte, as empresas tem de preocupar com cada cliente individualmente. 
Através de uma boa relação as empresas podem ter alguns benefícios, um deles é o aumento 





da retenção e a lealdade do cliente, ou seja, os clientes permanecem com a empresa por 
períodos mais longos (Kotler, 2000). 
 
Para o entrevistado da outra operadora, o serviço móvel em Cabo Verde tem um marketing 
agressivo, concorrencial e com uma boa dinâmica tendo em conta os recursos e a dimensão do 
mercado. O marketing utilizado pelas empresas do serviço móvel tenta sempre satisfazer as 
necessidades dos clientes para o benefício das nossas empresas, fazendo com que alcançamos 
os nossos objectivos de curto e longo prazo. O bom nível de marketing é essencial para 
qualquer empresa, principalmente onde a concorrência é muito forte. As empresas do serviço 
móvel proporcionam ao mercado a maior concorrência do país, logo o marketing nessas 
empresas são obrigados a ser muito agressivos. 
 
As opiniões deste entrevistado são importantes na medida em que, a sobrevivência das 
empresas hoje depende do poder do marketing, cada vez mais agressivo e forte, dada ao 
contexto do mercado que vivemos hoje, por outro lado, este entrevistado aborda uma questão 
muito interessante, que é, o facto de as empresas preocuparem com a satisfação dos clientes 
para o alcance dos objetivos empresariais. 
 
Através das campanhas, das promoções, e participações em várias acções sociais não resta 
dúvidas a cerca do nível de marketing nas empresas do serviço móvel em Cabo Verde. O 
facto de as empresas estarem consciencializadas da importância do marketing, a concorrência 
é um factor importante para que possa ganhar um melhor espaço nas organizações.  
 
 Qual o contributo do marketing na evolução do serviço móvel em Cabo Verde? 
Para as empresas móveis, o marketing tem contribuído muito na evolução do serviço móvel, 
para não dizer o essencial factor para estarmos no nível em que estamos hoje. Através dela é 
que trazemos os nossos produtos para o mercado, porque se os clientes não conhecerem o que 
temos para oferecer não adianta colocar os produtos no mercado. O serviço móvel em Cabo 
Verde tem ganhado muito com o trabalho feito em marketing pelas empresas do ramo. Se 
hoje os clientes usam o melhor tarifário que combina melhor com as suas necessidades, é 
graças ao trabalho feito em marketing pelas empresas. Isso é um exemplo claro do contributo 
do marketing para evolução do serviço móvel em Cabo Verde. 
 





Na opinião do entrevistado da ANAC o marketing teve uma grande contribuição na evolução 
do serviço móvel. Se estamos hoje num patamar elevado é graças a um bom nível de 
marketing existente nestas empresas. Através do marketing os clientes passam a conhecer 
melhor os produtos, onde podem escolher o melhor para eles, contribuindo assim para uma 
melhor qualidade de vida. 
 
Hoje o serviço móvel em Cabo Verde está a um nível muito elevado em termos de cobertura 
de rede, preço dos produtos, e também na qualidade do serviço prestado, e isso tem com um 
grande influente, o esforço do marketing. 
 
 Proposta para melhorar cada vez mais o serviço móvel em Cabo Verde utilizando 
o marketing. 
Para que o serviço móvel continua a crescer cada vez mais, utilizando marketing com um 
principal factor para esse crescimento deve melhorar as seguintes aspectos: 
 Trabalhar atendimento junto aos clientes, ou seja, ser mais presente; 
 Também melhorar atendimento não presencial, nos call centers e dar feedback sempre 
às reclamações dos clientes porque é uma forma de ganhar cada vez mais a confiança 
destes; 
 Monitorar a qualidade dos serviços; 
 Melhorar a cobertura de rede em algumas zonas rurais; 
 Maior diversificação da oferta e uma maior capacidade de respostas às necessidades 
do mercado e nichos de mercado; 
 Maior flexibilidade e capacidade na criação de serviços; 
 A nível de marketing deve ser melhorado a parte da comunicação, sobretudo trazer 
junto aos clientes comunicações mais simples; 
 Facilitar melhor os serviços; 
 Seria muito melhor se tinha convergência de serviço. 






Hoje deparamos o mundo dos negócios cada vez mais competitivo, onde as empresas 
precisam estar cada vez mais preparados para novos desafios, tentando da melhor forma 
atingir os seus objectivos organizacionais. O serviço móvel em Cabo Verde é um mercado 
com a maior concorrência no país, com isso as empresas precisam aperfeiçoar constantemente 
para o seu crescimento e desenvolvimento. 
 
O contributo do marketing na evolução do serviço móvel em Cabo Verde tem merecido 
destaque ao longo deste estudo. O trabalho que as empresas têm vindo a fazer em marketing 
tem despertado aos clientes a curiosidade de estar mais atento nas campanhas realizadas hoje 
pelas empresas, logo podemos dizer que o marketing não tem só contribuído para evolução do 
serviço móvel, mas também tem servido para mentalizar as pessoas da sua real importância 
numa organização. O marketing contribui para evolução do serviço móvel em vários aspectos 
como, no aumento do parque de clientes, e Permite de melhor forma satisfazer as 
necessidades dos clientes, e assim atingir os objectivos organizacionais. 
 
Assim, satisfazendo da melhor forma possível e cada vez melhor as necessidades dos clientes, 
está contribuindo para a melhoria do nível de vida, e desta forma as empresas conseguem 
atingir os objetivos que significa vender cada vez mais, ter lucros, gerar empregos, 
rendimentos e contribuir para o desenvolvimento do país.   
 





Com base no estudo, ficou evidente que a metodologia utilizada para realização deste trabalho 
é adequada, uma vez que a hipótese ficou confirmada, as perguntas de partidas respondidas e 
os objectivos traçados foram atingidos, onde podemos concluir que realmente o marketing 
tem contribuído na evolução do serviço móvel em Cabo Verde, e assim contribuído para o 
crescimento da nossa economia, sabendo que, o serviço móvel contruibui para o 
desenvolvimento económico global de uma forma positiva e significativa dos países.  
 
Relação existente entre as actividades de marketing desenvolvidas pelas empresas e o 
crescimento do número de assinantes nos mostra que realmente o marketing tem contribuído 
de uma forma positiva na evolução do serviço móvel em Cabo Verde, com isso verificou-se 
nos dados divulgados pela ANAC em 2013 que em cada 100 Habitante em Cabo Verde, 90 
dispõem do serviço móvel. 
 
As limitações encontradas na realização deste trabalho foram ao conseguir os dados sobre as 
actividades de marketing realizado pelas empresas, porque a confidencialidade dos dados de 
marketing torna difícil acesso às informações. 
 
Em relação às entrevistas feitas aos sujeitos da pesquisa pode concluir-se que todos os 
entrevistados tiveram uma apreciação idêntica no que diz respeito a evolução do serviço 
móvel em Cabo Verde, e ao nível de marketing hoje utilizado pelas empresas prestadoras do 
serviço. Com isso conclui-se que segundo os entrevistados temos um serviço móvel bastante 
evoluído, e que estas empresas estão a utilizar o marketing no sentido de crescer cada vez 
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Guião de entrevistas 
 
Este guião de entrevista é parte integrante da monografia intitulada “Marketing e a 
Evolução do Serviço Móvel em Cabo Verde ”, inserida no âmbito do curso de 
licenciatura em Economia e Gestão, variante Administração e Controlo Financeiro, 
ministrado pela Universidade Jean Piaget de Cabo Verde. 
 
O objectivo é analisar o contributo do marketing na evolução do serviço móvel em 
Cabo Verde. 
A sua colaboração é indispensável para a realização deste trabalho. Sendo assim, 
agradecia-lhe que responda, com sinceridade, à todas as questões formuladas, visto 
que as respostas serão utilizadas apenas para fins académicos, salvaguardando a 
confidencialidade das mesmas. 
 
I. Informações gerais 
1. Nome do entrevistado----------------------------------------------------------------------------. 
2. Cargo/função ------------------------------------------------------------------------------------- 
3. Instituição/organização em que trabalha-------------------------------------------------------. 
4. Data da realização da entrevista -------------------------------------------------.-------------- 
5. Código-----------------------------------------------------------------------------------------------. 
 
II. Roteiro das perguntas 
1) Como podes avaliar o serviço móvel em Cabo Verde? 
 
2) Qual a importância da existência de um departamento do marketing numa empresa? 
 
3) Na sua opinião como vê o marketing utilizado hoje em Cabo Verde, principalmente nas 
empresas do serviço móvel? 
 
4) De que forma o marketing tem contribuído para a evolução do serviço móvel em Cabo 
Verde? 






5) Como é que o marketing influencia os clientes nas suas decisões? 
. 
6) Na sua opinião o que deverá ser feito para que o serviço móvel continua a crescer cada 
vez mais?  
Obrigado pela colaboração! 
 











































Resultados das entrevistas 
1) Como podes avaliar o serviço móvel em cabo verde? 
Entrevistado 1: O serviço móvel em cabo verde é muito evoluído comparando com os 
demais países da áfrica estamos num nível muito elevado em vários aspectos. Temos uma boa 
qualidade de rede, temos um preço bastante acessível, apesar dos custos de chamadas podem 
ser reduzidas ainda mais, mas para colmatar isso, temos vários serviços em que os clientes 
podem escolher os produtos que combinam mais com o seu perfil e as suas necessidades. 
Hoje em cabo verde o serviço de internet nos telemóveis está muito avançado em relação a 
vários países não só em áfrica mas também em alguns países da europa, com um boa 
velocidade e a um preço muito acessível. Sendo assim podemos dizer que o serviço móvel em 
cabo verde tem uma qualidade muito aceitável. 
Entrevistado 2: O serviço móvel é um dos melhores serviços introduzido em Cabo Verde no 
momento, com uma concorrência muito forte, e em termos de oportunidade é um dos serviços 
com mais futuro no país e quanto a qualidade de serviço estamos num nível bastante elevado.   
Entrevistado 3: Pode- se classificar o serviço móvel em Cabo Verde, com um serviço bom e 
qualitativamente acima da média mundial. 
2) Qual a importância da existência de um departamento do marketing numa 
empresa? 
Entrevistado 1: O departamento de marketing é muito importante para uma empresa porque 
ele coloca a marca e a empresa no mercado de forma objetiva, e desta forma trazendo mais 
lucro para o teu negócio 
Entrevistado 2: O departamento de marketing e importante para uma empresa porque, tem 
necessidade de haver um núcleo que cuide da imagem da empresa, do negócio e produtos, 
promovendo e incentivando o consumo e satisfação dos clientes. 
3) Na sua opinião como vê o marketing utilizado hoje em cabo verde, principalmente 
nas empresas do serviço móvel? 
Entrevistado 1: Hoje em cabo está a ser utilizado um bom nível de marketing em varias 
empresas, em destaque para as empresas do serviço móvel, sabendo que é um dos sectores 
com a concorrência mais forte no país. O marketing utilizado pelas empresas móveis procura 
cada vez mais trazer ofertas de produtos e serviços para mercados específicos, ou seja, o 
marketing procura estudar os clientes no sentido de satisfazer melhor as suas necessidades. 
Como o marketing é algo novo em cabo verde as empresas têm proporcionado aos clientes 
momentos de aproximação a marketing, no sentido de trabalhar a fidelização. 





Entrevistado 2: O marketing está em processo de crescimento em Cabo Verde, e como pode-
se ver, as empresas do serviço móvel, tem proporcionado ao mercado um nível de marketing 
bastante evoluído. 
Entrevistado 3: O marketing hoje, em Cabo Verde, de forma geral, ainda é pouco cuidado e 
reativo, contudo no sector de serviço móvel já é agressivo e concorrencial e com boa 
dinâmica, tendo em conta os recursos e dimensão do mercado. 
4) De que forma o marketing tem contribuído para a evolução do serviço móvel em 
cabo verde? 
Entrevistado 1: - O marketing tem contribuído muito na evolução do serviço móvel, para não 
dizer o essencial factor para estarmos no nível que estamos hoje. Através dela é que trazemos 
os nossos produtos para o mercado, porque se os clientes não conhecerem o que temos para 
oferecer não adianta colocar os produtos no mercado. O serviço móvel em cabo verde tem 
ganhado muito com o trabalho feito em marketing pelas empresas do ramo. Se hoje os 
clientes usam o melhor tarifário que combina melhor com as suas necessidades, é graças ao 
trabalho feito em marketing pelas empresas. Isso é um exemplo claro do contributo do 
marketing para evolução do serviço móvel em cabo verde. 
Entrevistado 2: A Contribuição para a evolução do serviço móvel tem sido muito importante, 
apesar da postura reativa das empresas em função da concorrência.  
5) Como é que o marketing influencia os clientes nas suas decisões? 
Entrevistado 1: O marketing influencia os clientes nas suas decisões porque através dela, os 
clientes ficam mais informados, a respeito do serviço oferecido por parte na empresa. 
Entrevistado 2: O marketing influencia principalmente pela função informativa e 
promocional das campanhas. 
6) Na sua opinião o que deverá ser feito para que o serviço móvel continua a crescer 
cada vez mais?  
Entrevistado 1: Para melhorar o serviço móvel no país cada vez mais, temos que melhorar o 
atendimento aos clientes, fazer campanhas mais simples para que o público possa intender 
mais rápidos a mensagem mais rápido, aumentar a cobertura de rede. 
Entrevistado 2: Para melhorar o serviço móvel em Cabo Verde temos que, trabalhar 
atendimento junto aos clientes, ou seja, ser mais presente, Também melhorar atendimento não 
presencial, nos call centere, e a nível de marketing deve ser melhorado a parte da 





comunicação, sobretudo trazer junto aos clientes comunicações mais simples, Seria muito 
melhor se tínhamos convergência de serviços. 
Entrevistado 3: Maior diversificação da oferta, maior capacidade de respostas às 
necessidades do mercado e desenvolvimento de nichos de mercado. Maior flexibilidade e 
capacidade de criação de serviços. 
 
